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Objetivos do capftulo 

Ao terminar de ler este capftulo, voce devera compreender por que: 

• A tomada de decisao e parte centra! do comportamento do consumidor, mas as maneiras 
como as pessoas avaliam e escolhem produtos (e o quanta pensam para fazer suas escolhas) 
variam muito, dependendo de dimensoes como o grau de novidade ou o risco envolvido na 
decisao. 

I Uma decisao, na verdade, e composta de uma serie de estagios que resulta na selecao de urn 

oroduto em detrimento de outras opcoes concorrentes. 
» Nosso acesso a fontes online esta mudando o modo como decidimos o que comprar. 
• A tomada de decisao nem sempre e racional. 

t 3s consumidores fundamentam-se em diferentes regras.d e decisao quando avaliam opcoes 
concorrentes. 

i Com frequencia, recorremos a regras bem-conhecidas para tomar decisoes. 
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ichard desistiu. Nao da para continuar assistindo aos 

programas em seu televisor pequeno e antiquado em 

preto e branco. Ja havia sido ruim tentar ouvir a musi- 

ca "arranhada" dos videos da MTV e assistir ao seriado 

Friends. A gota d'agua foi quando ele nao conseguiu distinguir os 

Titans dos Jaguars durante um jogo de futebol da NFL. Quando 

foi a casa do vizinho para ver o segundo tempo em seu home theater, 

Richard se deu conta do que estava perdendo. Dentro ou fora do 

orcamento, era hora de tomar providencias: um homem tem de ter 

suas prioridades. 

Por onde comecar a procurar? Na Web, e claro. Richard compa- 
ra alguns sites de compras, incluindo o botspot.com e pricingcentral. 
com. Depois de restringir suas opcoes, ele se arrisca a conferir alguns 
aparelhos pessoahnente, imaginando que provavelmente tera boas 
opcoes (e precos acessiveis) em alguma daquelas novas e enormes 
lojas de eletrodomesticos. Ao chegar ao Zany Zack's Appliance Em- 
porium, Richard vai direto a secao de videos no fundo da loja - mal 
notando as fileiras de torradeiras, fornos de microondas e aparelhos 
de som no caminho. Dentro de poucos minutos, e abordado por um 
vendedor sorridente vestindo um terno barato. Embora sua ajuda 
pudesse ser util, Richard lhe diz que esta so olhando - acha que esse 
pessoal nao sabe muito bem do que esta falando e so quer vender. 

Richard comeca a examinar alguns aspectos dos aparelhos de 
60 polegadas. Ele sabia que sua amiga Carol tinha um aparelho Pri- 
me Wave de que ela realmente gostava e que sua irma Diane tinha 
avisado para passar longe do Kamashita. Apesar de encontrar um 
modelo Prime Wave equipado com recursos como timer, menu de 
programacao na tela, sintonizador compativel com cabo e imagens quadro a quadro, acaba 
escolhendo o modelo mais barato Precision 2000Xporque este tem um recurso que realmente 
o atrai: recepcao e transmissao estereo. 
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Este anuncio de Taiwan promete um claro 
beneffcio para mulheres que decidem usar o 
produto quando afirma:"A limpeza completa 
deixa apenas a pele delicada". 



Mais tarde, ainda naquele dia, Richard e um homem feliz, sentado em sua poltrona, ven- 
do Ashanti na MTV. Se e para ele ser um telemaniaco, que seja com estilo. 



« 



Os consumidores como solucionadores de problemas 



A compra realizada pelo consumidor e uma resposta a um problema, que, no caso de 
Richard, e a necessidade de um novo aparelho deTV. Sua situacao e semelhante aquelas 
que os consumidores encontram virtualmente todos os dias de sua vida. Ele percebe que 
deseja fazer uma compra e da uma serie de passos para isso. Descrevemos esses passos 
como: (1) reconhecimento do problema; (2) busca de informacoes; (3) avaliacao de alter- 
nativas; e (4) escolha do produto. Naturalmente, depois de tomarmos uma decisao, seu 
resultado afeta o passo final no processo, em que a aprendizagem ocorre com base no 
quanto a escolha funcionou. Esse processo de aprendizagem, e claro, influencia a proba- 
bilidade de que facamos a mesma escolha na proxima vez em que houver necessidade de 
uma decisao semelhante. 

A Figura 9.1 oferece um panorama desse processo de tomada de decisao. Este capitu- 
lo inicia considerando varias abordagens que os consumidores utilizam quando confron- 
tados com uma decisao de compra. Focaliza tres dos passos do processo de decisao: como 
os consumidores reconhecem o problema ou a necessidade de um produto; sua busca por 
informacoes sobre as opcoes de produtos; e as maneiras como avaliam as alternativas para 
chegar a uma decisao. O Capitulo 10 aborda as influencias na situacao real de compra, 
bem como a satisfacao da pessoa com a decisao tomada. 

Como algumas decisoes de compra sao mais importantes do que outras, a quantidade 
de esforco que colocamos em cada compra difere. As vezes, o processo de tomada de de- 
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Reconhecimento do Problema 



pl 



Richard percebe que esta 

fartodoaparelhodeTV 

>reto-e-branco com ma 

reproducao sonora. 






Busca de Informacoes 



Richard navega na 

Web para saber 

sobreTVs. 



Avaliacao de Alternativas 







Richard compara varios 

modelos na loja em termos 

de reputacao e caracterfsticas 

disponfveis. 









Richard escolhe urn modelo 

porque tern uma caracteristica 

que realmente o atrai. 



Resultados 



■ FIGURA9.1 Estagios 
na tomada de decisao do 
consumidor. 






Richard leva a TV para casa 
e desfruta de sua compra. 



cisao e quase automatico; parecemos fazer julgamentos instantaneos com base em muito 

pouca informa 9 ao. Outras vezes, chegar a uma decisao de compra parece urn trabalho de 

tempo integral. Uma pessoa pode literalmente passar dias ou semanas pensando sobre 

uma compra importante, como a de uma casa nova, ao ponto de isso virar uma obsessao 

hsse processo de decisao mtensivo fica ainda mais complicado no ambiente de hoje em 

que temos tantas opcoes para escolher. Ironicamente, para muitos consumidores moder- 

nos, um dos maiores problemas que enfrentam e nao Xsr poucas opcoes, e sim opcoes de- 

jnm. Podemos pensar nessa profusao de opcoes como hiperescolha do consumidor; uma 

situacao em que o grande numero de alternativas disponfveis nos forca a fazer repetidas 

coMsqaepodem dremr nossz energk ps/co/dg/ca enquanto diminui nossa habilidade 

de tomar decisoes inteligentes. 

PERSPECTIVAS DA TOMADA DE DECISAO 

[radicionalmente, os pesquisadores do consumidor abordam a tomada de decisao a partir 

de uma perspectiva racional. Nessa visao, as pessoas calma e cuidadosamente integram 

maximo possivel de informa 9 6es ao que ja sabem sobre um produto, esmeradamente 

esam os pros e os contras de cada alternativa e chegam a uma decisao satisfatoria Tal 

rocesso implica que os gerentes de marketing devem estudar com atencao os passos da 

Dmada de decisao para compreender como os consumitfores obtem informa 9 6es, como 

formam cren 9 as e quais criterios utilizam para escolher produtos. Assim, as empresas po- 
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dem desenvolver produtos que enfatizam atributos adequados, e os profissionais de mar- 
keting podem personalizar estrategias promocionais para oferecer os tipos de informacao 
que os clientes mais provavelmente desejam ter e das formas mais eficazes. 

Parece tudo muito bom, mas qual e a validade dessa perspectiva? Claro que os consu- 
midores seguem esses passos da tomada de decisao quando fazem algumas compras, mas 
tal processo nao e um retrato fiel de varias das nossas decisSes de compra. Os consumi- 
dores simplesmente nao passam por toda essa seqiiencia elaborada toda vez que compram 
alguma coisa. Se fizessem isso, passariam a vida inteira tomando decisoes como essas, o 
que lhes deixaria muito pouco tempo para desfrutar das coisas que finalmente decidis- 
sem comprar. Alguns de nossos comportamentos de compra simplesmente nao parecem 
"racionais" porque nao atendem a um proposito logico (por exemplo, na Escocia, pessoas 
infringem a lei para colher ovos da aguia-pescadora, uma ave rara, apesar de eles nao terem 
nenhum valor monetario 4 ); algumas compras sao feitas sem nenhum planejamento (por 
exemplo, impulsivamente pegar uma tentadora barra de chocolate da prateleira enquanto 
espera para pagar as compras no supermercado). 

Outras acoes sao, na verdade, contrarias ao que os modelos tradicionais preveem. 
Por exemplo, o momento de compra ocorre quando esses impulsos iniciais aumentam 
verdadeiramente a possibilidade de comprarmos ainda mais (ao inves de comprarmos 
menos, a medida que nossas necessidades sao satisfeitas), quase como se ficassemos 
"acelerados" e nos precipitassemos em uma avalanche de gastos (todo mundo ja passou 
por isso!). 

Os pesquisadores agora estao comecando a perceber que os tomadores de decisao, 
na verdade, possuem um repertorio de estrategias. Um consumidor avalia o esforco ne- 
cessario para fazer uma determinada escolha, entao escolhe a estrategia que for mais 
adequada ao nivel de esforco exigido. Essa sequencia de eventos e conhecida como pro- 
cessamento construtivo. Em vez de usar uma pedra enorme para matar uma formiga, os 
consumidores adaptam seu grau de "esforco" cognitivo a tarefa em questao. Quando 
uma abordagem ponderada e racional e necessaria, investimos energia mental nela. Se- 
nao, procuramos atalhos ou recorremos a respostas aprendidas que "automatizam" as 
escolhas. 

Tomamos algumas decisSes sob condicSes de baixo envolvimento, conforme discuti- 
mos no Capitulo 4. Em muitas dessas situacoes, a decisao do consumidor e uma resposta 
aprendida a pistas ambientais (ver Capitulo 3), como quando ele decide comprar algo 
por impulso que esta sendo promovido como "surpresa especial" em uma loja. Podemos 
descrever a concentracao nesses tipos de decisao como perspectiva de influencia compor- 
tamental. Sob tais circunstancias, os administradores devem se concentrar em avaliar as 
caracteristicas do ambiente, como o design de uma loja ou a atratividade de uma embala- 
gem, o que influenciara os membros do mercado-alvo. 

Em outros casos, os consumidores estao altamente envolvidos em uma decisao, mas 
ainda nao conseguimos explicar suas selecSes racionalmente. Por exemplo, a abordagem 
tradicional e muito forcada para explicar as escolhas de uma pessoa em termos de arte, mu- 
sica ou mesmo de conjuge. Nesses casos, nenhuma qualidade unica e o fator determinante. 
Ao contrario, a perspectiva experiencial enfatiza a Gestalt, ou totalidade (ver o Capitulo 
3) do produto ou sefvifo^Qs profissionais de marketing nessas areas concentram-se na 
medida das resp<5stas afetivas dbi^consumidores a produtos ou servicos e desenvolvem 
ofertas que promovem as reacoes subjetivas apropriadas. 

TIPOS DE DECISAO DOS CONSUMIDORES 

Uma nianeira util de caracterizar o processo delomadade decisao e considerar a quanti- 
dade/cle esforfo que a decisao demanda cada vez que se faz^ecessaria. Os pesquisadores 
do/consumidor pensam em termos de um continuum, ancorado"sm uma extremidade pela 
tbmada de_ decisao habitual e, no outro extremo, pela solufdo amplwdq de problema. Muitas 
/decisoes recaem em algum ponto intermediario e sao caracterizadas como sdlucao Umitada 
. A Figura 9.2 apresenta esse continuum. 
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ORTAMENTO DE RESPOSTA 
ROTINEIRO 



SOLUCAO LIMITADA DE PROBLEMA ■ 



^nf»aiiiijiM^^ 

SOLUCAO AMPLIADA DE PROBLEMA 



Produtos de baixo ■ 
custo 

Compra frequente 



-► Produtos mais caros 



-► Compra nao-frequente 






Baixo envolvimento do 
consumidor 

Marcas e classe do produto 
conhecidas 



-► Alto envolvimento do consumidor 



Pouca reflexao, pesquisa 

e tempo dedicados a compra 

FIGURA 9.2 Um continuum de comportamento de decisao de compra. 



C 
-► Marcas e classe do produto desconhecidas 



-► Muita reflexao, pesquisa e tempo 
dedicados a compra 



SOLUCAO AMPLIADA DO PROBLEMA 

As decisoes que envolvem solucao ampliada do problema correspondem mais estrei- 
tamente a perspectiva tradicional de tomada de decisao. Como indica a Tabela 9.1, o 
processo de solucao ampliada do problema geralmente e iniciado por um motivo muito _ 
importante para o autocpnceito_,(jrer Q-Capftulc >5), e o consumidor acredita que a deci- 
sao final carrega um grau de risco consideravel. O consumidor tenta coletar o maximo 
possivel de informacSes, seja de memoria (busca interna), seja de fontes externas, como 
o Google (busca externa). A partir da importancia da decisao, ele avalia cuidadosamente 
cada alternativa de produto. A avaliacao muitas vezes e feita considerando-se os atributos 
de uma marca por vez e verificando-se como os atributos de cada marca se moldam a um 
determinado conjunto de caracteristicas desejadas. 

SOLU^AO LIMITADA DO PROBLEMA 

A solucao limitada do problema, em geral, e mais direta e simples. Os compradores nao 
estao tao motivados a buscar informacSes ou a avaliar cada alternativa de forma rigorosa. 
Eles usam, entao, regras de decisao para escolher entre as alternativas. Esses atalhos cogni- 
tivos (veremos mail a respeito disso adiante) possibilitam-Ihes recorrer a linhas gerais, em 
vez de comecar do zero toda vez que uma decisao e necessaria. 
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TABELA 9.1 

Caracteristicas da solucao limitada versus as da solucao ampliada 



Solufao limitada do problema 



Solucao ampliada do problema 



Motivacao 

Busca de informacoes 

Avaliacao alternativa 
Compra 



Baixo risco e envolvimento 

Pouca pesquisa 

Informacoes processadas passivamente 

Provavel decisao na loja 

Crencasfracas 

Somente os criterios mais relevantes sao usados 
Alternativas percebidas como sendo basicamente semelhant 
Uso de estrategia nao-compensatbria 

Tempo de compra limitado; possivel preferencia pelo a/ito 
atendimento / 

Escolha frequentemente influenciada pelas vitrines das lojas 




Alto risco e envolvimento 

Muita pesquisa 

Informacoes processadas ativamente 

Varias fontes consultadas antes das visitas as lojas 

Crencas fortes 

Muitos criterios sao usados 

Diferencas significativas percebidas entre as alternativas 

Uso de estrategia compensatoria 

Compras em muitas lojas, se necessario 

Comunicacao com a equipe de vendas muitas vezes e desejavel 
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TOMADA DE DECISAO HABITUAL 

Ambas as maneiras de resolucao de problemas envolvem algum grau de busca de infor- 
macoes e de deliberacao, embora variem no mvel de envolvimento do consumidor nessas 
atividades. No outro extremo do continuum de escolhas, no entanto, esta a tomada de 
decisao habitual - escolhas feitas com pouco ou nenhum esforco consciente. Muitas deci- 
soes de compra sao tao rotineiras que podemos nos dar conta de que as tomamos so quan- 
do olhamos nossos carrinhos de compras! As escolhas caracterizadas pela automatkidade 
sao feitas com o minimo de esforco e sem controle consciente. 

Embora esse tipo de atividade impensada possa parecer perigoso ou, na melhor das 
hipoteses, tolo, e na verdade bastante eficiente em muitos casos. O desenvolvimento de 
comportamento habitual e repetitivo possibilita que os consumidores minimizem o tempo 
e a energia despendidos em decisoes de compra comuns. Por outro lado, a tomada de de- 
cisao habitual coloca um problema quando um profissional de marketing tenta introduzir 
um novo modo de realizar uma velha tarefa. Nesse caso, os consumidores devem ser con- 
vencidos a "descongelar" seu antigo habito e a substitui-lo por outro - talvez recorrendo a 
um caixa automatico em vez de uma pessoa do banco ou colocando eles mesmos a gasolina 
no carro em vez de esperar pelo atendimento de um funcionario. 



RECONHECIMENTO DO PROBLEMA 

O reconhecimento do problema ocorre sempre que o consumidor percebe uma diferenca 
significativa entre seu estado atual e algum estado desejado ou ideal. Ele ve que ha um 
problema a ser resolvido, que pode ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Uma 
pessoa que inesperadamente fica sem gasolina na estrada tern um problema, assim como 
a pessoa que fica insatisfeita com a imagem de seu carro, embora nao haja nada de errado 
com ele em termos de funcionamento mecanico. Por exemplo, apesar de a qualidade do 
televisor de Richard nao ter mudado, seu padrao de comparacao foi alterado, e ele se viu 
confrontado com um desejo que nao tinha~ahtes de ver a televisaode seu amigo. 

A Figura 9. 2> mostra que um problema pode surgir de uma dentre duas formas. Como 
no caso da pessoa que fica sem gasolina, a qualidade do estado real do consumidor pode 
deslocar-se para baixo /(reconhecimento da necessidade). Por outro lado, como no caso da 
pessoa que anseia por um carro mais novo e mais charmoso, o estado ideal do consumidor 
pode deslocar-se para cima [reconhecimento da oportunidade) . Em ambos os modos, um 
abismo se forma entre o estado real e o estado ideal. Richard percebeu um problema 
como resultado do reconhecimento da oportunidade; seu estado ideal em termos de qua- 
lidade de recepcao do televisor foi alterado. 



■ FIGURA 9.3 Reconhecimento 
do problema: mudancas no estado 
real ou ideal. 
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O reconhecimento da oportunidade pode ocorrer de varias maneiras. A qualidade do 
estado real da pessoa pode ser diminuida simplesmente quando falta um produto, quando 
a compraTienTTiTjroc&toJe fevela inadequada para satisfazer as necessidades ou quando se 
criam necessidades novas (por exemplo, a compra de uma casa pode iniciar uma avalanche 
de outras escolhas, ja que muitas coisas novas sao necessarias para equipa-la). O reconhe- 
cimento da_opprtunidade com freqiiencia ocorre quando um consumidor e exposto a pro- 
dutos diferentes ou de melhor qualidade. Isso acontece porque as circunstancias da pessoa 
muuaFam de algum modo, como quando um individuo entra na universidade ou consegue 
um novo emprego. A medida que a estrutura de referenda da pessoa se modifica, ela faZ 
compras para adaptar-se ao novo ambiente. ^^ 

' ^Ernhdra o reconhecimento do problema possa ocorrer e realmente ocorra, de ma- 
neira natural, os profissionais de marketing muitas vezes jogam lenha na fogueira. 
Em alguns casos, eles tentam criar uma demanda primdria, ^stimulando os consumi- 
dores a utilizarem um produto ou servico' sem importar a marca escolhida. Tal estrate- 
gia frequentemente ocorre nos estagios iniciais do ciclo de vida de um produto, para 
convencer as pessoas a experimentarem um novo item, como, por exemplo, quando 
as industrias lancaram os fornos de microondas. Por outro lado, os profissionais de 
marketing tentam construir umatdemanda secundaria persuadindo os consumidores a 
selecionarem uma marca especifica em detrimento das marcas concorrentes. Eles so 
conseguem construir esse tipo de exigencia se a demanda primaria pela categoria do 
produto ja existe. 

BUSCA DE INFORMACOES 

Depois que o consumidor reconhece um problema, ele precisa de informacoes adequadas 
para resolve-lo. A busca de informacoes e o processo pelo qual o consumidor pesquisa 
o ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisao razoavel. Esta secao 
abordara alguns dos fatores envolvidos nessa busca. 

Tipos de busca de informacoes 

Um consumidor pode reconhecer uma necessidade e entao pesquisar o mercado a procura 
de informacoes especificas (processo chamado pesquisa pre-compra). Por outro lado, muitos 
consumidores, especialmente compradores veteranos, apreciam pesquisar simplesmente 
por diversao ou porque gostam de estar atualizados sobre o que acontece no mercado. Eles 
se envolvem na pesquisa continua. A Tabela 9.2 descreve algumas diferencas entre esses 
dois modos de pesquisa. 

Pesquisa interna versus pesquisa externa 

Podemos dividir as fontes de informac5es em dois tipos: internas e externas. Como resul- 
tado de experiencia anterior e simplesmente por viver em uma cultura de consumo, cada 
um de nos tem algum conhecimento ja armazenado na memoria sobre diversos produtos. 
Quando confrontados com uma decisao de compra, podemos nos engajar em uma pesquisa 
interna, investigando nossos proprios bancos de dados na memoria para reunir informa- 
c5es sobre diferentes alternativas de produtos (ver o Capituio 3). No entanto, geralmente, 
mesmo o maior conhecedor do mercado precisa complementar esse conhecimento com 
uma pesquisa externa, em que as informacSes sao obtidas por meio de comerciais, amigos 
ou simplesmente pela observacao das pessoas. 

Pesquisa deliberada versus pesquisa "acidental" 

Nosso conhecimento de um produto pode ser resultado de aprendizagem direta: em uma 
ocasiao anterior, ja procuramos informacoes relevantes ou experimentamos algumas das 
alternativas. Um pai ou uma mae que comprou um bolo de aniversario para seu filho no 
mes passado, por exemplo, provavelmente tem uma boa nocao da melhor opcao de compra 
no caso de comprar um bolo para outra crianca neste mes. 




Oportunidade 
de marketing 



Novos avancos empolgantes no campo 
da tecnologia prometem automatizar ainda 
mais nossas tarefas de rotina. Os novos apare- 
Ihos fazem parte de uma tendencia chamada 
comercio silencioso, a qual possibilita que 
a reuniao de informacoes e que as transa- 
cts ocorram nos bastidores, sem nenhuma 
intervencao direta dos consumidores ou dos 
gerentes. Em Cingapura, os carros "falam" 
com as ruas por onde passam. Lojistas dos 
Estados Unidos estao testando um sistema o 
qual possibilita que os produtos informem a 
loja quando sao comprados, de forma que os 
estoques possam ser rapidamente reabaste- 
cidos. Nas cozinhas domesticas, ainda nesta 
decada, os alimentos congelados automati- 
camente darao instrucoes de cozimento aos 
fornos de microondas. 13 

Muitos desses novos produtos inteli- 
gentes serao possiveis porque os proprios 
itens terao uma etiqueta plastica RFID 
{response frequency identification device) 
com um chip de computador barato capaz 
de armazenar uma pequena quantidade de 
informacoes, juntamente com uma peque- 
nina antena que permite ao chip se comu- 
nicar com uma rede de computadores. Os 
pesquisadores preveem que, com o tempo, 
essas etiquetas estarao em quase tudo, des- 
de caixas de ovos que avisarao o gerente da 
loja quando seu conteudo passar da data de 
validade ate telhados que enviarao e-mail 
para uma empresa de consertos domesticos 
quando uma telha cair. Um apreciador de 
vinhos podera verifkar o conteudo de sua 
adega enquanto confere a nova remessa de 
cabernets. Voce sempre sabera onde estao 
seus oculos de sol - ou ate mesmo aquelas 
meias misteriosas que sempre "desapare- 
cenfnasecadora! 14 



330 Se<;ao3 Os Consumidores comb Tomadoresde Decisao 




TABELA 9.2 

Estrutura para a busca de informacoes pelo consumidor 









Muitos dos internautas agora sao mais ob- 
jetivos do que nos primordios da World Wide 
Web (oil seja, ha poucos anos). Atualmente, 
muitos querem usar a Web mais para busca 
de informacoes do que para entretenimento 
(pelo menos quando nao estao jogando vi- 
deo games online). Em marco de 2000, de 
acordo com uma pesquisa feita pelo Pew 
Internet and American Life Project, em Wa- 
shington, as pessoas passavam em media 
90 minutos em cada sessao online. Urn ano 
depois, quando as mesmas pessoas foram 
entrevistadas, esse perfodo havia passado 
para 83 minutos. Segundo o relatdrio, os 
entrevistados disseram estar usando a Web 
mais para realizar negdcios do que para ex- 
plorar novas areas, sempre com o objetivo 
de se desconectar o mais rapido possfvel. 19 
As pessoas tambem estao procurando ter 
mais controle sobre o que veem e sobre 
quais informacoes acessam. Pesquisa sobre 
esse processo demonstra que os internautas 
que conseguem fornecer informacoes sobre 
o que veem em urn site lembram-se mais do 
conteudo do site, demonstram mais conhe- 
cimento sobre o domfnio e sao mais confian- 
tes em seus julgamentos. 20 A navegacao na 
Web nao e mais tao divertida quanto antes, 
mas esta se tornando bem mais util. 



Pesquisa pre-compra 



Pesquisa continua 



Determinantes 

Envolvimento na compra 
Ambiente do mercado 
Fatores situacionais 

Motivos 

Tomar melhores decisoes de compra 

Resultados 

Maior conhecimento do produto e do mercado 

Melhores decisoes de compra 

Maior satisfacao com o resultado da compra 



Envolvimento com o produto 
Ambiente do mercado 
Fatores situacionais 



Construir urn banco de informacoes para uso future 
Experimentar alegria e prazer 



Maior conhecimento do produto e do mercado leva a 

• futura eficiencia de compra 

• influencia pessoal 
Maior impulso para compra 

Maior satisfacao com a pesquisa e com outros resultados 



Fonts: Peter H. Bloch, Daniel L Sherrell, and Nancy M. Ridgway, "Consumer Search: An Extended Framework", 
Journal of Consumer Research 13 (June 1986): 120. Reimpressoco permissaoda University of Chicago Press. ' 



De modo alternative), podemos adquirir informacoes de uma maneira mais passiva. 
Embora um produto possa nao ser de interesse direto para nos neste exato momenta, a 
exposicao a comerciais, embalagens e atividades de promocao de vendas podem resultar em 
aprendizagem incidental. A mera exposicao ao longo do tempo a estimulos condicionados e ■ 
a observacao de outras pessoas resultam na aprendizagem de muito material que pode nao 
ser necessario por algum tempo depois do fato. Para os profissionais de marketing, esse re- 
sultado e um beneficio da propaganda constante, em "baixas doses", pois as associates com 
produtos sao estabelecidas e mantidas ate o momenta em que se tornam necessarias. 15 

Em alguns casos, podemos saber tanto sobre uma categoria de produto (ou, pelo me- 
nos, podemos acreditar que sabemos) que nao fazemos nenhuma pesquisa adicional. Com 
freqiiencia, porem, nosso proprio estado de conhecimento existente nao e suficiente para 
tomarmos uma decisao adequada, e temos que procurar mais informacoes. As fontes que 
consultamos em busca de aconselhamento variam: podem ser fontes impessoais e domi- 
nadas pelos profissionais de marketing, tais como lojas e catalogos; podem ser amigos e 
membros da familia; ou podem ser terceiros nao-tendenciosos, como Consumer Reports} 6 

A ECONOMIA DA INFORMACAO 

A perspectiva tradicional de tomada de decisao incorpora a abordagem da economia da 
informagao ao processo de pesquisa; ela supoe que os consumidores reunirao o numero 
de informac5es necessario para tomar uma decisao informada. Os consumidores formam 
expectativas do valor da informacao adicional e continuam a pesquisar ate o momenta 
em que as compensacoes para tal (o que os economistas chamam de utilidade) excedem 
os custos. Essa suposicao utilitaria tambem implica que a pessoa coletara primeiro as in- 
formacoes mais valiosas. As informacoes adicionais serao absorvidas somente ate onde 
parecerem aumentar o conhecimento j a existente. 17 Em outras palavras, as pessoas coleta- 
rao tantas informacoes quanto for possfvel, desde que o processo de coleta nao seja muito 
oneroso ou demorado. 

A busca de variedade, o desejo de escolher novas alternativas, ao inves de opc5es 
familiares, pode influenciar os consumidores a mudarem de seu produto favorito para um 
item menos aprazivel. Isso pode ocorrer mesmo antes de um individuo ficar saciado ou can- 
sado de seu produto favorito. Uma pesquisa sustenta a ideia de que os consumidores estao 
dispostos a trocar prazer por variedade porque a propria imprevisibilidade e prazerosa. 21 
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OS CONSUMIDORES SEMPRE PESQUISAM RACIONALMENTE? 

Como vimos, os consumidores nao necessariamente se envolvem em um processo racional 
de pesquisa por meio do qual identificam cuidadosamente cada alternativa antes de esco- 
Iher sua preferida. A quantidade de pesquisa externa para a maioria dos produtos e sur- 
preendentemente pequena, mesmo quando informacoes adicionais podem provavelmente 
beneflciar o consumidor. Por exemplo, compradores de baixa renda, que tern mais a perder 
fazendo uma ma escolha, na verdade pesquisam menos antes de comprar do que as pessoas 
com mais poder de compra. 22 

Como nosso amigo Richard, alguns consumidores visitam somente uma ou duas lojas 
e raramente procuram fontes de informacoes nao-tendenciosas antes de tomar uma deci- 
sao de compra, especialmente quando ha pouco tempo disponivel para tanto. 23 Esse padrao 
e especialmente predominante para decisSes relativas a bens duraveis, como aparelhos ou 




Este anuncio de cerveja de Cingapura nos 
lembra de que nem todas as escolhas de 
produtos sao feitas de modo racional. 
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W7* 



Armadilha 
de marketing 




Os rotulos oferecem informacoes valiosas 
sobre o modo adequado de utilizar os produ- 
tos, mas as vezes podem nao ser muito cla- 
ros. Aqui estao alguns exemplos de rotulos 
"interessantes": 31 

• Em um secador de cabelos Conair Pro Style 
1600: ALERTA: Nao use durante o banho. 
Nunca use se estiver dormindo. 

• Instrucoes para desarmar um carrinho de 
bebe: Primeiro passo: retirar o bebe. 

• Area de repouso em uma auto-estrada 
em Wisconsin: Nao coma pastilhas desin- 
fetantesdebanheiro. 

• Em um pacote de Fritos: Voce pode ser o 
vencedor! Nao e preciso comprar o produ- 
to. Instructs no interior da embalagem. 

• Em algumas refeicoes congeladas Swan- 
son: Sugestao para servir: descongele. 

• NasobremesaTiramissudoTesco(impres- 
so na parte de baixo da embalagem): Nao 
vire a embalagem. 

• No pudim Marks & Spencer: produto 
ficara quente depois de aquecido. 

• Na embalagem de um ferro de passar 
roupa da marca Rowenta: Nao passe as 
roupas no corpo. 

• No indutor de sono Nytol: Alerta: Pode 
causarsonolencia. 



3 



O 



automoveis, mesmo quando esses produtos representam investimentos significativos. Um 
estudo entre compradores australianos de automoveis descobriu que mais de um terco deles 
havia feito apenas uma ou duas visitas para inspecionar carros antes de comprar um. 

A tendencia de evitar a pesquisa externa esta menos presente quando os consumidores 
consideram a compra de itens simbolicos, como roupas. Nesses casos, nao causa surpresa o 
fato de as pessoas fazerem muita pesquisa externa, apesar de grande parte dela envolver a 
busca de opiniao entre os pares. Embora os riscos possam ser menores em termos fman- 
ceiros, as pessoas podem ver essas decis5es auto-expressivas como passiveis de consequen- 
cias sociais desagradaveis no caso de uma escolha errada. O nivel de risco, um conceito que 
sera discutido brevemente, e alto. 

Alem disso, os consumidores com frequencia fazem uma mudanca de marca, mesmo 
quando a marca atual satisfaz suas necessidades. Por exemplo, pesquisadores da marca de 
cerveja britanica Bass Export, que estavam estudando o mercado americano de cervejas, 
descobriram a tendencia de os consumidores terem um repertorio de duas a seis marcas 
favoritas, em vez de se ligarem a uma so. Essa preferencia pela mudanca de marcas levou a 
empresa a exportar mais a suaTennent's 1885 para os Estados Unidos, posicionando-a como 
uma alternativa para as marcas favoritas usuais entre os jovens apreciadores de cerveja. 

As vezes, parece que as pessoas simplesmente gostam de experimentar coisas novas 
- elas se interessam pela variedade como forma de estimulo ou como reducao do tedio. E 
esse o raciocinio por tras da estrategia da Sprite para sua marca derivada Sprite ReMix. 
A Sprite tern sido bem-sucedida entre os jovens fas da musica hip-hop por muitos anos e 
decidiu adaptar o conceito de remixing, em que um artista trabalha com uma cancao co- 
nhecida e lhe adiciona um novo ritmo. A fabricante de refrigerantes lancou a bebida com 
um sabor tropical, mas planeja relancar a marca todos os anos - mesmo nome, novo sabor. 
Um executivo da Sprite comentou: "A estrategia e mudar sempre". 

A busca de variedade e especialmente provavel quando as pessoas estao de bom hu- 
mor ou quando ha relativamente pouco estimulo em seu ambiente. No caso de alimentos 
e bebidas, a busca de variedade pode ocorrer devido a um fenomeno conhecido como 
saciedade sensorial especifica. Dito de modo simples, isso significa que o prazer com um 
alimento que acabamos de comer decresce, enquanto o prazer com alimentos ainda nao- 
experimentados permanece inalterado. Assim, apesar de termos nossas preferencias, ain- 
da gostamos de experimentar outras possibilidades. 

Por outro lado, quando a situacao de decisao e ambigua ou quando ha poucas in- 
formacoes disponiveis sobre marcas concorrentes, os consumidores tendem a optar pela 
alternativa segura, selecionando marcas conhecidas e mantendo o status quo. A Figura 9.4 
mostra os atributos de marca que os consumidores consideram mais importantes ao esco- 
lherem entre alternativas, de acordo com uma pesquisa realizada •puis. Advertising Age. 

r 

VIESES NO PROCESSO DE DECISAO 

Consideremos o seguinte cenario: voce ganhou um ingresso gratis para uma importante 
partida de futebol. No ultimo instante, no entanto, uma siibita tempestade de neve torna 
perigosa a ida ate o estadio. Voce iria mesmo assim? Agora, imagine a mesma situacao, so 
que dessa vez voce pagou o ingresso com satisfacao. Voce sairia na tempestade nesse caso? 

Analises das respostas das pessoas a essa situacao e a outras semelhantes ilustram 
os principios da explicacao mental, por meio do qual as decisoes sao influenciadas pelo 
modo como um problema e apresentado (chamado estruturafdo) e se e colocado em termos 
de ganhos ou perdas. Nesse caso, os pesquisadores descobriram que as pessoas tendem a 
arriscar sua seguranca pessoal na tempestade de neve se tiveram que pagar pelo ingresso. 
So um torcedor mais radical nao conseguiria reconhecer que essa escolha e irracional, ja 
que o risco e o mesmo, nao importando se fez ou nao um bom negocio com a aquisicao 
do ingresso. Os pesquisadores chamam esse vies nas tomadas de decisao defaldcia a /undo 
perdido - pagar por alguma coisa nos faz relutar em desperdica-la. 

Outra tendencia e conhecida como aversdo dperda. As pessoas colocam muito mais 
enfase nas perdas do que nos ganhos. Por exemplo, para a maioria das pessoas, perder di- 
nheiro e mais desagradavel do que ganhar dinheiro e agradavel. A teoria da expectativa, 
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Pesquisa da Ad Age/ARC 1999: Atributos das Marcas 

Importancia dos atributos das marcas: 
Em todas as faixas etarias, estes foram os atributos 
mais importantes que as pessoas disseram 
considerar na aquisicao de produtos de uma marca. 






Marcas versus genericos: Como as diferentes faixas etarias 
valorizam as marcas, supondo-se que urn produto 
generico equivalente esteja disponivel com preco menor. 
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Importancia Futura 
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FIGURA 9.4 Pesquisa da Advertising Age: importancia dos atributos das marcas. 



am modelo descritivo de como as pessoas fazem escolhas, diz que a utilidade e uma funcao 
de ganhos e perdas e que o risco difere quando o consumidor confronta op^Ses que envol- 
vem ganhos versus as que envolvem perdas. 

Para ilustrar esse vies, consideremos as seguintes escolhas. Para cada uma, voce esco- 
lheria a aposta segura ou preferiria arriscar-se? \ 

• Opfao 1. Voce ganha 30 dolares e depots tern a oportunidade de jogar uma moeda: 
cara, voce ganha nove dolares; coroa, voce perde nove dolares. 
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• Opfao 2. Voce tern a opcao de ganhar 30 dolares ou aceitar jogar a moeda, ganhando 
39 ou 21 dolares. - ^-r 



Em urn estudo, 70% dos que tiveram a opcao 1 escolheram arriscar-se, comparados 
com apenas 45% dos que tiveram a opcao 2. Contudo, as probabilidades sao as mesmas 
para ambas as opcoes! A diferenca e que as pessoas preferem "jogar com o dinheiro dos 
outros"; elas estao mais dispostas a correr riscos quando percebem que estao usando os re- 
cursos de terceiros. Assim, contrariando umaperspectrvalleliecis]lo7aao^^ 
o diriheiro de forma diferente, dependendo de onde ele vem. Isso explica, por exemplo, por 
que alguem pode esbanjar a quantia de um bonus em compras superfluas, mas jamais fazer 
o mesmo se a quantia vier de sua poupanca. 

Finalmente, uma pesquisa sobre a explicacao mental demonstra que caracteristicas ex- 
ternas a situacao de escolha podem influenciar nossas sele95es, o que nao aconteceria se fos- 
semos totalmente racionais em nossas decis5es. Como exemplo, vejamos a seguinte situacao, 
em que os participantes de uma pesquisa receberam uma das duas versSes deste cenario: 

Voce esta deitado na praia em um dia quente. Tudo que voce tern para beber e agua gelada. 
Durante a ultima hora, voce andou pensando como seria bom beber uma garrafa de sua cerveja 
preferida bem gelada. Um amigo levanta-se para dar um telefonema e se oferece para trazer 
uma cerveja do unico lugar proximo onde vendem bebidas (um confortavel hotel ou um pe- 
queno e velho mercado, dependendo da versao que voce receber). Ele diz que a cerveja pode ser 
cara e pergunta-lhe quanto voce esta disposto a pagar... Que preco voce diz? 

Nessa pesquisa, o preco medio dado pelos participantes na versao do hotel foi 2,65 
dolares, mas os que tinham a versao do mercado se dispuseram a pagar somente 1,50 dolar! 
Em ambas as versoes, o ato de consumo e o mesmo, a cerveja e a mesma, e a "atmosfera" 
tambem e a mesma, pois a cerveja sera levada ate a praia. J O que e uma decisao racional! 

Quanta pesquisa e feita? 

Como regra geral, a atividade de pesquisa e maior quando a compra e importante, quando 
ha necessidade de aprender mais sobre a compra ou quando as informacoes relevantes sao 
facilmente obtidas e utilizadas. Os consumidores diferem na quantidade de pesquisa que 
tendem a realizar, nao importando a categoria do produto em questao. Em circunstancias 
semelhantes, as pessoas mais jovens e com melhor nivel educacional que apreciam o pro- 
cesso de descobrir dados e de comprar tendem a pesquisar mais. As mulheres tern mais 
tendencia a pesquisar do que os homens, como tambem as pessoas que dao muito valor ao 
estilo e a imagem que apresentam. 

O conhecimento anterior do consumidor 

O conhecimento previo sobre um produto torna mais ou menos provavel que os consu- 
midores se envolvam na atividade de pesquisa? Os conhecedores de produtos e os novates 
usam procedimentos bem diferentes durante a tomada de decisao. Os novatos que sabem 
pouco sobre um produto devem ser os mais motivados a descobrir mais informacSes 
sobre ele. No entanto, os conhecedores estao mais familiarizados com a categoria do pro- 
duto, de modo que devem entender melhor o significado de qualquer informacao nova 
que possam adquirir. 

Entao, quern pesquisa mais? A resposta e nenhum dos dois: a pesquisa tende a ser 
maior entre os consumidores que conhecem moderadamente o produto. Existe uma relacao 
do tipo U invertido entre o conhecimento e o esforco de pesquisa externa, como mostra 
a Figura 9.5. As pessoas com conhecimento muito limitado podem nao se sentir capazes 
de pesquisar extensivamente. Na verdade, podem nem mesmo saber por onde comecar. 
Richard, que nao despendeu muito tempo pesquisando para fazer sua compra, representa 
essa situacao. Ele visitou uma loja e so olhou marcas com que ja estava familiarizado. Alem 
disso, concentrou-se somente em um pequeno numero de caracteristicas do produto. 

O tipo de pesquisa realizada pelas pessoas com niveis variados de conhecimento difere 
tambem. Como os conhecedores tern uma melhor percepcao de quais informacSes sao 
relevantes para a decisao, eles tendem a envolver-se na pesquisa seletiva, o que significa que 
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CONHECIMENTO DO PRODUTO 



■ FIGURA9.5 Rela^aoentre 
quantidade de pesquisa de 
informagoes e conhecimento do 
produto. 







A Minolta apresenta uma garantia sem riscos 
como forma de reduzir o risco percebido na 
compra de uma copiadora para escritdrio. 



MAYBE THE BEST WAY TO HANDLE RISK 

Is To Avoid It Altogether. 
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seus esforcos sao mais concentrados e eficientes. Por seu lado, os novatos tendem a confiar 
mais na opiniao de outras pessoas e nos atributos "nao-funcionais", como nome da marca 
e preco, para distinguir entre as alternative. Tambem podem processar as mformacoes de 
cima para baixo", em vez de "de baixo para cima", concentrando-se menos nos detalhes do 
que no panorama complete. Por exemplo, eles podem near mais impressionados com a 
quantidade de informac5es tecnicas apresentadas em urn anuncio do que com a verdadeira 
importancia das afirmacoes feitas. 

Risco percebido 

Como regra, as decisoes de compra que envolvem pesquisa extensiva tambem acarretam 
akum tipo de risco percebido, ou seja, a crenca de que o produto tern consequencias 
potencialmente negativas. O risco percebido pode estar presente se o produto e caro ou 
complexo e dificil de compreender. O risco percebido tambem pode ser urn fetor quando 
a escolha de urn produto e visivel para as outras pessoas e corremos o risco de constrangi- 
mento se fazemos a escolha errada. ... , , 

A Figura 9.6 apresenta cinco tipos de risco - incluindo fatores objetivos (por exemplo, 
perigo fisico) e subjetivos (por exemplo, o constrangimento social) -, bem como os produ- 
tos que tendem a ser afetados por cada tipo. Os consumidores com maior capital de risco 
sao menos afetados pelos riscos percebidos associados com os produtos. Por exemplo, uma 
pessoa muito autoconfiante ficaria menos preocupada com o risco soml inerente a urn 
produto, enquanto urn consumidor mais vulneravel e inseguro podena near relutante em 
aventurar-se num produto com possibilidade de nao ser aceito por seus pares. 



■ FIGURA 9.6 

Cinco tipos de risco percebido. 



RISCO 
MONETARIO 



COMPRADORES MAIS 
SENSIVEIS AO RISCO 

capital de risco consiste de 
dinheiro e imoveis. Pessoas com 
renda relativamente baixa e poucos 
bens sao as mais vulneraveis. 



COMPRASMAIS 
SUJEITAS A RISCO 

Itens caros que exigem gastos 
substanciais estao mais sujeitos 
a essa forma de risco. 



RISCO 
FUNCIONAL 



O capital de risco consiste de meios 
alternatives de desempenhar a 
funcao ou de atender a necessi- 
dade. Consumidores praticos sao 
os mais sensiveis. 
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Produtos ou servicos cuja 
compra e cujo uso exigem 
comprometimento exclusivo do 
comprador sao os mais sensiveis 



capital de risco consiste no vigor 
fisico, saude e vitalidade. Pessoas 

RISCO mais velhas, frageis ou doentes sao 

Fl'SICO as mais vulneraveis. 



Bens mecanicos ou eletricos 
(como veiculos ou produtos 
inflamaveis), remedios, tratamento 
medico, alimentos e bebidas sao 
os mais sensiveis. 






capital de risco consiste de 
auto-estima e autoconfianca. 

RISCO Pessoas inseguras e inconstantes 

SOCIAL sao as mais sensiveis. 



Bens socialmente visiveis ou 
simbolicos, como roupas, joias, 
carros, casas ou equipamento 
esportivo sao mais sujeitos ao 
risco social. 



O capital de risco consiste de 
RISCO associates e status. Pessoas sem 

PSICOLOGICO auto-respeito ou que nao sao 

atraentes aos pares sao as mais 
sensiveis. 



Luxos pessoais dispendiosos que 
podem gerar culpa e bens 
nao-duraveis e servicos cujo uso 
exige autodisciplina ou sacrificio 
sao os mais sensiveis. 
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YO, SEWER BOY 
NEVER HEARD OF 
ANTI-PERSPIRANT? 




Este anuncio britanico apela diretamente ao 
risco social. 




«? RIGHT THROUGH THE DAY. 



Avalia^ao de alternativas 

Grande parte do esforco despendido em uma decisao de compra localiza-se no estagio 
em que devemos fazer uma escolha entre as alternativas disponiveis. Afinal, a moderna 
sociedade de consumo oferece opcoes em abundancia. Em alguns casos, literalmente, pode 
I haver centenas de marcas diferentes (como cigarros) ou diferentes variacSes da mesma 
marca (como tonalidades de batom), cada uma delas reclamando nossa atencao. 

So de brincadeira, peca a uma amiga que mencione todas as marcas de perfume 
que ela conseguir lembrar. O mais provavel e que ela se lembre de tres a cinco nomes 
hem rapido, depois pare e pense um pouco antes de se lembrar de mais alguns. £ 
[provavel que o primeiro conjunto de marcas seja composto por aquelas com que ela 
esta bastante familiarizada, e e possivel que ela use uma ou mais dessas marcas. A lista 
zunbem pode confer uma ou duas marcas de que ela nao gosta e que talvez quisesse 
fesquecer. Observe tambem que ha muitas outras marcas no mercado que ela nao che- 
gou a mencionar. 

Se sua amiga tivesse que ir a uma loja comprar perfume, provavelmente consideraria 
a compra de algumas ou da maioria das marcas que mencionou inicialmente. Ela tambem 
woderia considerar mais algumas possibilidades se sua atencao fosse conduzida para elas 
enquanto estivesse na loja - por exemplo, se ela fosse "atacada" por uma representante que 
vaporiza amostras das fragrancias nos compradores, o que acontece com freqiiencia em 
ilsumas lojas de departamentos. 
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Oportunidade 
de marketing 



Existe um "botao de compras" no seu cere- 
bro? Algumas corporagoes estao se juntando 
a neurocientistas para descobrir. trabalho 
no chamado neuromarketing utiliza o 
procedimento de escaneamento do cerebro, 
denominado ressonancia magnetica funcio- 
nal (F.M.R.I, em ingles) - uma maquina ma- 
peia o fluxo de sangue enquanto as pessoas 
desempenham tarefas mentais. Os cientistas 
sabem que regioes especificas do cerebro 
sao realcadas nesses aparelhos, mostrando 
maior fluxo sangufneo quando uma pessoa 
reconhece um rosto, ouve uma musica, toma 
uma decisao, fica desapontada etc. Agora 
eles estao tentando melhorar essa tecnolo- 
gia para avaliar as reacoes dos consumidores 
a trailers de filmes, escolhas de automoveis, 
atra^ao por um rosto bonito e lealdade a 
marcas especificas. A DaimlerChrysler fez 
escaneamento do cerebro de homens en- 
quanto eles olhavam fotos de automoveis, 
confirmando que os carros esporte ativavam 
seus centres de gratifkacao. 39 

Um outro estudo, que realizou o es- 
caneamento do cerebro quando as pessoas 




IDENTIFICA£AO DE ALTERNATIVAS 

Como decidimos quais criterios sao importantes e como restringimos as alternativas de 
produtos a um niimero aceitaVd e Rnalmente escolhemos um em vez dos outros? A res- 
posta varia, dependendo do processo de tomada de decisao que estivermos utilizando. Um 
consumidor envolvido na solucao ampliada de um problema pode avaliar cuidadosamente 
diversas marcas, enquanto alguem que toma uma decisao habitual pode nao considerar 
nenhuma outra alternativa a sua marca de sempre. Alem disso, ha evidencias de que o 
processamento mais extenso ocorre em situates nas quais emocSes negativas sao susci- 
tadas devido a conflitos entre as alternativas disponiveis. Isso tern mais probabilidade de 
acontecer quando dificeis compensacoes estao em jogo, como quando uma pessoa deve 
escolher entre os riscos envolvidos em uma cirurgia e a melhora potencial em sua vida se a 
operacao for bem-sucedida. 

As alternativas que o consumidor conhece formam o chamado conjunto evocado, e 
as que ele realmente inclui nas deliberates sobre o que escolher formam o conjunto de 
consideracao (pois nao consideramos seriamente todas as marcas em uma categona devi- 
do a questoes como preco, ma experiencia anterior etc.). 41 Por exemplo, Richard nao sabia 
muita coisa sobre os aspectos tecnicos de aparelhos de televisao e so tinha poucas marcas 
conhecidas na memoria. Destas, duas eram possibilidades aceitaveis, e uma nao era. 

Os consumidores com frequencia incluem um numero surpreendentemente pequeno 
de alternativas em seu conjunto evocado. Um estudo combinou resultados de varias inves- 
tigates de grande escala sobre conjuntos evocados dos consumidores e descobrm que o 
numero de produtos que eles incluem nesses conjuntos e limitado, embora haja algumas 
variacoes marcadas por categoria de produto e entre paises. Por exemplo, o tamanho me- 
dio do conjunto evocado entre consumidores americanos de cerveja era menor de tres, ao 
passo que os consumidores canadenses normalmente consideravam sete marcas. Por sua 
vez enquanto compradores noruegueses de automoveis levavam em conta duas alternati- 
vas,' os consumidores americanos, em media, examinavam mais de oito modelos antes de 

tomar sua decisao. 

Por razoes obvias, um professional de marketing que descobre que sua marca nao taz 
parte do conjunto evocado do mercado-alvo tern motives para hear preocupado. Nao e 
provavel que um produto seja colocado no conjunto evocado de uma pessoa apos ja ter 
sido considerado e rejeitado. De fato, tendemos mais a acrescentar uma nova marca ao 
conjunto evocado do que a incluir uma outra que ja tenhamos considerado anteriormente, 
mas que descartamos, mesmo se houver informacSes positivas sobre ela. Para os especia- 
listas em marketing, a falta de disposicao dos consumidores para dar uma segunda chance 
a um produto rejeitado reforca a importancia de garantir que ele tenha um bom desempe- 
nho no momento em que e lancado. 

u CATEGORIZA^AO DO PRODUTO 

Lembremo-nos de que, quando os consumidores processam informacoes sobre um pro- 
duto eles nao o fazem em um vacuo. Ao contrario, avaliam o estimulo do produto em 
relacao ao que ja sabem sobre ele ou sobre seus assemelhados. Uma pessoa que avaha uma 
determinada camera fotografica de 35 mm mais provavelmente a comparara com outras 
cameras desse tipo do que com uma Polaroid e certamente nao a comparara com um pro- 
jetor de slides ou um aparelho de DVD. Como a categoria em que o consumidor coloca 
um produto determina os outros produtos que ele usara para comparacao, a categonzacao 
e um determinante crucial da maneira como um produto e avaliado. 

Os produtos presentes no conjunto evocado de um consumidor tendem a ser aqueles 
que compartilham alguns aspectos semelhantes. Esse processo pode ajudar ou prejudicar 
um produto, dependendo do que as pessoas consideram para a comparacao. Por exemplo, 
em uma pesquisa, cerca de 25% dos consumidores disseram que havia menos probabilida- 
de de comprarem um produto feito de canhamo se soubessem que ele denvava da mesma 
planta usada para obter maconha (mas sem os efeitos desta). Quando confrontados com 
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urn novo produto, os consumidores recorrem ao que ja sabem de categorias de produtos 
conhecidas para formar novos conhecimentos. 44 

E importante compreender como esse conhecimento e representado na estrutura de 
conhecimentos do consumidor, a qual se refere ao conjunto de conhecimento factual sobre 
os produtos (ou seja, crencas) e a maneira como tais crencas sao organizadas na mente das 
pessoas. Discutimos essas estruturas de conhecimento no Capitulo 4. Uma razao para tal 
e que os profissionais de marketing querem garantir que seus produtos sejam corretamente 
agrupados. Por exemplo, a General Foods lancou uma nova linha de sabores de Jell-O, 
como Cranberry Orange, que foi chamada de Sabores de Gelatina Jell-O para Saladas! 
Infehzmente, a empresa descobriu que as pessoas usavam os produtos somente para sala- 
da, pois o nome as incentivava a colocar o produto na categoria de "saladas", e nao na de 
"sobremesa". A linha de produtos foi abandonada. 46 

Niveis de categorizacao 

As pessoas agrupam as coisas em categorias que ocorrem em nfveis diferentes de espe- 
cificidade. Tipicamente, representamos urn produto numa estrutura cognitiva em urn de 
tres nfveis. Para entender essa ideia, consideremos como alguem poderia responder estas 
perguntas sobre um copinho de sorvete: que outros produtos compartilham carac'terfsticas 
semelhantes e quais seriam considerados como aiternativas ao sorvete? 

Essas perguntas podem ser mais complexas do que aparentam a primeira vista. Em um 
nivel, um copinho de sorvete e semelhante a uma mac a, pois ambos podem ser apreciados 
como sobremesa. Em um outro nivel, um copo de sorrete e parecido com uma fatia de bolo, 
ja que ambos podem ser sobremesas e engordam. Em um outro nfvel ainda, um copo de sor- 
vete assemelha-se a um sundae - ambos podem ser sobremesas, contem sorvete e engordam. 
E facil ver que os itens que uma pessoa associa, digamos, com a categoria "sobremesa 
crje engorda" infjuenciam as escolhas que eh fari quanta ao que comer apos ojantar. O nivel 
-rermediario, conhecido como categoria de nivel bdsico, e geralmente o mais util na classifi- 
cacao dos produtos, uma vez que itens agrupados tendem a ter muito em comum uns com 
; outros, mas ainda permitem que uma gama de aiternativas seja considerada. A categoria 
atpra-ordinada, mais ampla, e mais abstrata, enquanto a categoria subordinada, mais especffi- 
;^. rrequentemente inclui marcas individuals. 47 A Figura 9.7 retrata esses tres niveis. 

Obviamente, nem todos os itens se enquadram perfeitamente em uma categoria. O 
bolo de maca e um exemplo melhor da categoria "bolo" do que um bolo de ruibarbo, ape- ' 
sar de ambos serem tipos de bolo. O bolo de maca. tern mais caracterfsticas de um prototipo 
e tenderia a ser considerado primeiro. Por outro lado, os especialistas em bolos provavel- 
mente teriam conhecimento sobre exemplos tipicos e atipicos da categoria. 48 

Implicates estrategicas da categorizacao de produtos 

A categorizacao de produtos apresenta muitas implicacoes estrategicas. A maneira como 
am produto e agrupado com outros tern importantes ramifkacoes para a determinacao de 
seus concorrentes e dos criterios que os consumidores adotarao para fazerem sua escolha. 



bebiam marcas concorrentes de refrigeran- 
tes, ilustra como a lealdade a uma marca 
pode falsear nossas reacoes mesmo em um 
nivel fisiologico muito basico. Quando os 
pesquisadores monitoraram as imagens do 
cerebro de 67 pessoas que recebiam uma 
amostra de Coca-Cola e de Pepsi, sem saber 
qual dos refrigerantes estavam experimen- 
tando, cada uma das bebidas salientava o 
sistema de gratificacao do cerebro; os parti- 
cipantes chegaram a ser divididos de acordo 
com a bebida que preferiam - embora tres 
de cada quatro participantes tenham dito 
que preferiam a Coca. Quando Ihes diziam 
que estavam bebendo"a coisa de verdade", 
como a Coca-Cola e amplamente conheci- 
da, as regioes do cerebro que controlam a 
memoria eram sal/entadas, e essa ativacao 
abarcava a area que reage simplesmente a 
pistas relativas ao sabor. Nesse caso, a forte , 
identidade de marca da Coca-Cola preva- 
lecia sobre as sensaqoes provenientes dos < 
receptores de paladar dos consumidores. Se 
de fato os pesquisadores conseguem ma- 
pear de forma confiavel as preferencias de 
marca dos consumidores verificando como 
seus cerebros reagem, pode haver muitas 
oportunidades potenciais interessantes 
para novas tecnicas de pesquisa fundamen- 
tadas no que nos fazemos (ou, pelo menos, 
no que nossos cerebros fazem), e nao, no 
que dizemos. 



■ Sobremesa ■ 



NIVEL SUPRA-ORDINADO 

iremesa que engorda NIVEL BASICO Sobremesa que nao engorda 





NIVEL 
SUBORDINADO 



Fruta 



logurte 



Sorvete 
dietetico 



■ FIGURA 9.7 Niveis de 
abstrac;ao em categorias de 
sobremesas. 
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Armadilha 
de marketing 






A Kimberly-Clark Corp., fabricante dos 
lencos de papel Kleenex e Scott, aprendeu 
da maneira mais diffcil sobre os perigos da 
categorizacao de produtos e da resistencia 
dos consumidores a novas categorias. A 
empresa anunciou"a mais significativa ino- 
vacao na categoria desde o aparecimento do 
papel higienico em rolos no ano de 1890". 
Ate mesmo Jay Leno fez a cobertura das no- 
tfcias sobre o novo produto: Cottonelle Fresh 
Rollpipes, urn rolo de papel higienico ume- 
decido, acondicionado em uma embalagem 
plastica que se encaixa em urn suporte co- 
mum para papel higienico. Para aquietar os 
ceticos que questionaram se os americanos 
mudariam seus habitos de maneira tao ra- 
dical, a Kimberly-Clark revelou sua pesquisa, 
mostrando que 63% dos adultos ja tinham o 
habito de molhar papel higienico ou de usar 
lencos umedecidos. 

Embora a empresa tenha gasto mais 
de 100 milhoes de dolares para desenvolver 
o produto e a embalagem, alem de protege- 
lo com mais de 30 patentes, as grandes espe- 
rancas foram por agua abaixo. Parte do pro- 
blema e que a empresa estava lidando com 
urn produto que, para comeco de conversa, 
as pessoas nem mesmo querem discutir, e 
as propagandas fracassaram em mostrar aos 
consumidores para que os lencos serviam. 
Sua agenda de publicidade tentou criar uma 
imagem divertida, com comerciais de tele- 
visao que mostravam pessoas se atirando 
de costas na agua, com o slogan: "as vezes, 
molhado e melhor". Urn anuncio impresso 
com urn close bem proximo da derriere de 
urn lutador de sumo tambem nao ajudou. 
Para piorar as coisas, a empresa nao pla- 
nejou uma versao em tamanho menor do 
produto, de modo que nao foi possivel dis- 
tribuir amostras gratis. Alem disso, o papel 
higienico vem embalado em urn recipiente 
que e imediatamente visfvel no banheiro - 
outro golpe para as pessoas ja constrangidas 
com a compra do produto. 



Posicionamento do produto. O sucesso de uma estrategia de posicionamento geralmen- 
te depende da habilidade do professional de marketing para convencer o consumidor de 
que seu produto deve ser considerado em uma dada categoria. Por exemplo, a industria de 
suco de laranja tentou reposicionar o suco como bebida que pode ser apreciada em qual- 
quer hora do dia ("Nao e mais so para o cafe da manha"). Por outro lado, os fabricantes de 
refrigerantes tentam fazer o contrario ao apresentar seus produtos como sendo adequados 
para o consumo no cafe da manha. Eles estao tentando abrir caminho na categoria "bebida 
matinal" dos consumidores, juntamente com o suco de laranja, o suco de toranja e o cafe. 
Obviamente, essa estrategia pode sair pela culatra, como a Pepsi descobriu quando lancou 
a Pepsi A.M., posicionando-a como substitute para o cafe. A empresa fez um trabalho de 
categorizacao tao bom da bebida como bebida matinal que os consumidores nao a consu- 
miam em nenhum outro momento, e o produto fracassou. 

Identifica^ao de concorrentes. No nivel abstrato, supra-ordinado, muitas formas di- 
ferentes de produtos competem por um lugar no grupo. A categoria "diversao" poderia 
abranger tanto boliche quanto bale, mas poucas pessoas considerariam a possibilidade 
de substituir uma dessas atividades pela outra. No entanto, produtos e servicos que, na 
superficie, sao muito diferentes competem em um nivel mais amplo pelos dolares dis- 
poniveis dos consumidores. Embora boliche e bale possam nao ser intercambiaveis para 
muitas pessoas, e possivel que uma sinfonia atraia compradores de ingressos de bale ao 
posicionar-se como um componente da categoria "evento cultural". 

Os consumidores frequentemente deparam-se com escolhas entre categorias nao- 
comparaveis, em que uma serie de atributos nao podem ser diretamente relacionados uns 
com os outros (o velho problema de comparar macas com laranjas). O processo de com- 
paracao e mais facil quando os consumidores podem identificar uma categoria sobreposta 
que abrange ambos os itens (por exemplo, diversao, valor, utilidade) e entao classificar cada 
alternativa em termos daquela categoria supra-ordinada. 

Produtos exemplares. Como vimos no caso da torta de maca versus a torta de ruibar- 
bo, se um produto e realmente um bom exemplo de uma categoria, sera mais familiar para 
os consumidores e mais facilmente reconhecido e lembrado. Os julgamentos sobre atri- 
butos de categoria tendem a ser desproporcionalmente influenciados pelas caracteristicas 
dos exemplares da categoria. 34 Em certo sentido, marcas fortemente associadas com uma 
categoria conseguem "comandar os anuncios", definindo os criterios que devem ser usados 
para avaliar todos os membros daquela categoria. 

Entretanto, nao ser exatamente um prototipo nao e algo ruim. Produtos modera- 
damente incomuns em sua categoria podem estimular o processamento de mais infor- 
macoes e avaliacSes positivas, ja que nao sao nem tao conhecidos, a ponto de serem 
considerados com certeza com membros da categoria, nem tao discrepantes para serem 
descartados. 55 Uma marca fortemente discrepante (como Zima, uma bebida de malte 
claro) pode ocupar uma posicao unica, ap passo que as moderadamente discrepantes 
(como as microcervejarias locais) permanecem em uma posicao distinta na categoria 
geral. 56 

Localizaqao dos produtos. A categorizacao de produtos tambem pode afetar as ex- 
pectativas dos consumidores em relacao aos lugares onde podem localizar um produto 
desejado. Se os produtos nao se enquadram claramente nas categorias (por exemplo, os 
tapetes fazem parte da categoria de moveis?), a capacidade de os consumidores os en- 
contrarem ou lhes darem sentido pode ser reduzida. Por exemplo, uma comida congelada 
para caes que tinha de ser descongelada e cozida fracassou no mercado, em parte, porque 
as pessoas nao conseguiram se adaptar a ideia de comprar comida para caes na secao de 
"congelados para pessoas" nos supermercados. 

I 

ESCOLHA DO PRODUTO: SELECAO ENTRE ALTERNATIVAS 

Depois que uma pessoa reune e avalia as opcoes relevantes de uma categoria, ela deve 
fazer sua escolha. 57 Devemos lembrar que as regras de decisao que orientam a escolha 
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odem tr desde estrate gl as muito simples e rapidas ate processos complicados que exigem Este anuncio do suco de limao Sunkist tenta 

kuta atencao e processamento cognitive. A integracao de informacoes de fontes como estabelecer uma nova cateqoria para o 

expenencm anterior com o produto ou urn similar, de informacoes presentes no momen- produto, reposicionando-o como substitute 

to da compra e de crencas sobre as marcas que as propagandas criam pode influenciar a para o sal. 
escolha. 

c 

CRITiRIOSDEAVALIA^AO 

Qyando Richard estava procurando diferentes aparelhos de televisao, concentrou-se em 

uma ou duas caracterfsticas do produto e ignorou completamente muitas outras. Ele res- 

trmgiu suas opcoes ao considerar somente duas marcas espeefficas e, entre os modelos 

Prime Wave e Precision, escolheu o que tinha som estereo. 

Os criterios de avaliacao sao as dimensoes utilizadas para julgar os meritos de op ? 6es 

concorrentes. Ao comparar alternativas, Richard poderia ter escolhido a partir de qualquer 

numero de criterios, desde os atributos muito funcionais ("a TV vem controle remoto?") 

ate os atributos relativos a experiencia ("a reproducao sonora deste aparelho me da a im- 

pressao de que estou em uma sala de shows?"). 

Outro ponto importante e que os criterios em que os produtos diferem uns dos outros 

tern mais peso no processo de decisao do que aqueles em que as alternativas sao seme- 
lhantes. Se todas as marcas que uma pessoa considera tern igualmente urn atributo (por 
exemplo, se todos os televisores vem com controle remoto), ela tera que encontrar outras 
razoes para escolher urn, e nao, outro. Os atributos determinantes sao as caracterfsticas 
que realmente utilizamos par^ considerar as diferencas entre as opcoes. 

Os profissionais de marketing podem desempenhar urn papel na educacao dos con- 
sumidores quanto aos criterios que^devem ser usados como atributos determinantes. Por 
exemplo, uma pesquis do consumidorNrealizada p'ela Church & Dwight indicou que mui- 
tos consumidores veem o uso de ingredientes naturais como urn atributo determinante. O 
resultado foi a promocao de urn creme dental feito de bicarbonate de sodio, que a empresa 
ja produzia para a marca Arm & Hammer, da Church & Dwight. 59 As vezes, a empresa 
pode ate mesmo inventar urn atributo determinante: a Pepsi-Cola fez isso imprimindo 
a data de fabricacao nas latas de refrigerantes. A empresa gastou cerca de 25 milhoes de 
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dolares em propaganda e campanha promocional para convencer os consumidores de que 
nao ha nada tao terrivel quanto um refrigerante com a data de validade vencida - apesar 
de o setor estimar que 98% de todas as latas sejam consumidos bem antes de isso se tomar 
um problema. Seis meses apos lancar a campanha, uma pesquisa independente descobriu 
que 61% dos entrevistados consideravam a data de validade um atributo importante para 
os refrigerantes! 

A decisao quanto a quais atributos utilizar resulta da aprendizagem de procedimento, 
por meio da qual uma pessoa se submete a uma serie de passos cognitivos antes de fazer 
uma escolha. Tais passos incluem identificar atributos importantes, lembrar se as marcas 
concorrentes diferem nesses atributos etc. Para que um especialista em marketing reco- 
mende eficazmente um novo criterio de decisao, sua comunicacao deve transmitir tres 
tipos de informacao: 

• Deve indicar que ha diferencas significativas entre marcas em relacao aquele atributo. 

• Deve fornecer ao consumidor uma regra para a tomada de decisao, como se... (decisao 
entre marcas concorrentes), entao... (uso do atributo como criterio). 

• Deve transmitir uma regra que possa ser facilmente integrada ao modo como a pessoa 
tomou a decisao anteriormente. Senao, e provavel que a recomendacao seja ignorada 
porque exige muito trabalho mental. 

Cibermediadores 

Como qualquer um que ja tenha digitado a expressao "home theaters' para pesquisa sabe, 
a Web oferece enormes quantidades de informac5es sobre produtos e revendedores em 
segundos. Na verdade (lembre-se da discussao anterior sobre o problema da hiperescolha), 
o maior problema enfrentado pelos intemautas hoje em dia e o de restringir suas opcoes, e 
nao o de incrementa-los. No ciberespaco, a simplificacao e fundamental. 

Com o tremendo numero de sites da Web disponiveis e a enorme quantidade de pes- 
soas navegando na Web todos os dias, como as pessoas organizam as informacoes e deci- 
dem onde clicar? Um tipo de servico que esta crescendo para atender a essa demanda e o 
chamado cibermediador. Trata-se de um intermediario que auxilia a filtrar e a organizar 
informacSes de mercado online de forma que os clientes possam identificar e avaliar alter- 
nativas de maneira mais eficiente. 62 Os melhores sites para comparacao incluem: 

• Shopping.com 

• BizRate.com 

• MySimon.com 

• NextTag.com 

• PriceGrabber.com 

• PriceSCAN.com 63 

Os cibermediadores assumem diferentes formas: 

• Diretorios e portals, como o Yahoo! ou fashionmall.com, sao servicos gerais que reunem 
uma grande variedade de sites diferentes. 

• Avaliadores de sites da Web reduzem o risco para os consumidores avaliando sites e reco- 
mendando os melhores. Por exemplo, a Point Communications seleciona sites que ela 
considera como os 5% melhores da Web (Top 5 percent). 

• Foruns, fas-clubes e grupos de usudrios oferecem discuss5es sobre produtos para ajudar 
os clientes a peneirar as opcoes (mais sobre esse topico no Capftulo 11). Outros sites, 
como about.com, auxiliam a restringir as alternativas conectando os usuarios com pes- 
soas que lhes dao recomendacoes. Essa abordagem predomina no setor de viagens, em 
que varios sites atualmente conectam os internautas com especialistas em viagens (com 
frequencia, sao voluntarios que simplesmente gostam de compartilhar seus conheci- 
mentos sobre turismo). Entre esses sites, encontram-se AUexperts.com, BootsnAU.com 
e Exp.com. 

• Intermediaries financeiros autorizam pagamentos de comprador para vendedor. Os sis- 
temas de pagamento incluem equivalentes eletronicos para cobrancas com cartao de 
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credito (PayPal), preenchimento de cheques (Checkfree),pagamento a vista (Digicash) 
e envio seguro de correspondencia eletronica autorizando pagamento (First Virtual). 

Agentes eletronicos de recomendafao 

Os agentes inteligentes sao programas sofisticados que utilizam tecnologias defltragem co- 
litcrativa para conhecer o historico do comportamento do usuario visando a recomendar 
novas compras. Por exemplo, quando o Amazon.com sugere um novo livro, esta utilizando 
_n: agente inteligente para propor novidades com base no que o usuario ja comprou. Tal 
jbordagem foi lanfada em 1995 (a Idade da Pedra da Web!), pela Firefly, para fazer reco- 
mendacoes de produtos de acordo com as preferencias do usuario em termos de musica, 
Evros e filmes. Atualmente, diversos "shopping robots" (ou "hots") estao a disposifao para 
aruar como agentes de compras online, como mysimon.com e Ask Jeeves. A filtragem co- 
Liborativa ainda esta na infancia. Nos proximos anos, espera-se ver muitos novos metodos 
com base na Web voltados para a simplificacao do processo de tomada de decisao. Mas se 
ao menos alguem pudesse inventar um modo mais facil de pagar por tudo de bom que se 
e-contra gracas aos shopping bots\ 

Os pesquisadores estao trabalhando bastante para compreender como os consumi- 
dores se comportam para encontrar informafoes online e especialmente como reagem a 
recomendacoes que recebem de diferentes tipos de agentes online e como as integram as 
soas proprias opfSes de produtos. Um agente eletronico de recomendacao e um software 
cue tenta entender as preferencias de uma pessoa em relaf ao a uma categoria de produtos 
redindo que o usuario as informe. Com base nesses dados, o software recomenda uma lista 
de alternativas classificadas pelo nivel de adequacao as preferencias da pessoa. Algumas 
das descobertas incluem: 

• Os consumidores que consultam agentes de recomendafao selecionam os produtos re- 
comendados com frequencia duas vezes maior do que os outros consumidores. 

• O grau de concordancia entre o consumidor e o agente quanto a recomendacoes ante- 
riores influencia a probabilidade de a pessoa aceitar uma nova recomendafao. 

• Os agentes de recomendafao tern maior impacto sobre as decisoes quando os consumi- 
dores acreditam que a decisao e arriscada; por exemplo, se as conseqiiencias de uma ma 
escolha forem negativas ou se o item for caro. 
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em relaf ao a um determinado atributo de um produto, o consumidor levara mais em 
conta tal atributo ao fazer uma escolha real. 
• Os consumidores, quando recebem um forte embasamento para certos atributos que 
sao inclufdos no agente de recomendafao, confiam mais no sistema e se envolvem me- 
nos em busca de informafoes do que os outros consumidores. 

Heuristica: atalhos mentais 

Nos realmente fazemos complexos calculos mentais toda vez que tomamos uma decisao 
de compra? Ora! Para simpliflcar as decisoes, os consumidores muitas vezes empregam 
regras que lhes permitem utilizar algumas dimensoes como substitutas para outras. Por 
exemplo, Richard baseou-se em certas suposifoes como substitutes a uma prolongada 
busca de informaf 5es. Em especial, supos que a selef ao na Zany Zack's fosse mais do que 
suficiente, de modo que nem se incomodou de ir comprar em lojas concorrentes. Tal supo- 
sifao serviu como um atalho para um processamento de informafoes mais extenso. 67 

Especialmente quando a solufao limitada de problema ocorre antes de a escolha ser 
feita, os consumidores tendem a depender da heuristica, ou regras mentais que levam 
a uma decisao rapida. Essas regras vao desde as muito gerais (como "produtos de prefo 
mais alto sao produtos de melhor qualidade" ou "comprar a mesma marca que comprei da 
ultima vez") ate as bem especificas (como "comprar Domino, a marca de af ucar que minha 

»\ 68 

mae sempre comprou ). 

As vezes, esses atalhos podem nao ser do interesse dos consumidores. Um consumidor 
que conhece pessoalmente alguem que teve problemas com uma determinada marca de 
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Os consumidores frequentemente simplificam 
as escolhas utilizando a heuristica, como a 
escolha automatica de uma cor ou marca. 



i wa 



i want yellow balloons, yellow cups, and yellow 
icing on my cake because yellow is the prettiest 
color ever, except for pink, i want everything at 
my party to be pink. 



www.iparty.com > birthdays > basics > pink > cups/plates/napkins/favors > order 



i want, i click, iparty.com 



automovel, por exemplo, pode supor que tera problemas semelhantes e acabar ignorando 
o excelente historico do modelo em termos de necessidade de assistencia tecnica. A in- 
fluencia de tais suposicoes pode ser aumentada se o produto tern um nome incomum que 
o distingue, assim como as experiencias que pode proporcionar. 

SINAL DO PRODUTO COMO BASE 

Um atalho frequentemente utilizado e a tendencia de inferir dimensSes ocultas dos pro- 
dutos a partir de atributos observaveis. O aspecto visivel do item age como um sinal do 
produto que comunica alguma qualidade subjacente.Tais inferencias explicam por que al- 
guem que esta tentando vender um carro usado se esforca para deixa-lo limpo e brilhante: 
os compradores potenciais muitas vezes julgam as condi55es mecanicas do veiculo a partir 
de sua aparencia, embora isso possa significar que eles vao dirigir uma lata velha limpa e 
reluzente. 
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Quando as informacSes sobre o produto sao incompletas, os consumidores tendem a 
bzsearseusjulgamentosem suas crencas sobre co-variafdo, ou associac oes percebi'cfas entre 
mtos que podem ou nao influenciar verdadeiramente uns aos outros. 72 Por exemplo, urn 
Bumidor pode fazer uma associacao entre a qualidade do produto e o tempo em que 
■bncante esta mercado. Outros sinais ou atributos que coexistem com bons ou maus 
idutos sao nomes de marcas bem-conhecidos, pais de origem, preco e lojas que vendem 
os produtos. 

Infelizmente, os consumidores tendem a fazer pobres estimativas de co-variacao. Suas 
aicas persistem, apesar de evidencias em contraio. Em urn processo semelhante ao do 
itipio da coerencia, que discutimos no Capitulo 7, as pessoas tendem a ver o que estao 
ando. Elas buscam informacoes sobre o produto que confirmam suas suposicoes. 
um experimento, os consumidores testaram quatro conjuntos de produtos para deter- 
se preco e qualidade estavam relacionados. Os que acreditavam nessa relacao antes 
rstudo escolheram produtos de maior preco, criando assim uma especie de profecia de 
realizacao. 

\ Crencas de mercado: e melhor se eu pago mais? 

te consumidores quase sempre fazem suposicoes sobre empresas, produtos e lojas. Essas 

crencas de mercado tornam-se os atalhos que guiam suas decisoes - sejam elas precisas ou 

. Por exemplo, Richard escolheu comprar em um grande "supermercado de aparelhos 

ronicos" porque supunha que a selecao fosse melhor la do que em uma loja especializa- 

l Os pesquisadores identificaram um grande numero de crencas de mercado. A TabeJa 

5 ipresenta algumas delas - com quantas voce concorda? 

Os prec os mais altos significam melhor qualidade? A suposicao de uma relagao prep - 

Hdade e uma das crencas de mercado mais difundidas. 7S Consumidores novatos podem 

fero considerar o preco como o unico atributo relevante de um produto. Os especialis- 

■■ rimbem consideram essa informacao, embora, nesses casos, o preco tenda a ser usado 

r seu valor informativo, especialmente para produtos (por exemplo, la virgem) dos quais 

abe haver uma ampla variacao de qualidade no mercado. Quando esse nivel de qualida- 

le e mais padronizado ou estritamente regulado (por exemplo, casacos esportivos Harris 

^eed), os especialistas nao ponderam o preco em suas decisoes. Em grande parte, essa 

a»ca e justificada; voce tende a obter aquilo por que pagou. No entanto, o comprador 

fcwc estar atento: a relacao preco - qualidade nem sempre se justifica/ 6 

Pais de origem como sinal do produto 

• consumidores modernos escolhem entre produtos feitos em diversos paises. Os ameri- 

oos podem comprar sapatos brasileiros, carros japoneses, roupas importadas de Taiwan 

■ fbrnos de microondas fabricados na Coreia do Sul. As reacSes dos consumidores a 

:; importacoes sao variadas. Em alguns casos, as pessoas sup5em que um produto fei- 

oo exterior e de melhor qualidade (por exemplo, cameras, automoveis), enquanto em 

taeros casos, saber que um produto e importado pode levar a percepcoes mais negativas 

rr;peito da qualidade (por exemplo, roupas).' 7 Em geral, as pessoas tendem a classificar 

m produtos de seu proprio pais de modo mais favoravel do que as pessoas de outros paises 

a considerar melhores os produtos de paises industrializados do que os de paises em 

Asenvolvimento. 

Roper Starch Worldwide entrevistou 30.000 clientes em 30 paises sobre suas per- 
tpcoes a respeito de diferentes culturas do mundo inteiro. 78 A empresa categorizou as 
soas em termos de apego a sua propria cultura versus afinidade com outras culturas. 
Entre os segmentos identificados, estao: 

• Nacionalistas (26% da amostra): Sentem-se apegados a sua propria cultura, e seus 
principals valores pessoais incluem o dever, o respeito pelos ancestrais, status e estabi- 
lidade. Esses consumidores tendem a ser um pouco mais velhos, mais provavelmente, 
aonas-de-casa ou operarios. 
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Marca 



Loja 



TABELA9.3 

Cren^as comuns de mercado 



Todas as marcas sao basicamente a mesma coisa. 

Produtos genericos sao simplesmente marcas vendidas com rotulo diferente por urn preco mais baixo. 

As melhores marcas sao as mais compradas. 

Em caso de diivida, uma marca nacional sempre e uma escolha certa. 

Lojas especializadas sao otimos lugares para se familiarizar com as melhores marcas; mas, depois que se sabe o que se quer, e mais barato 

comprar em uma loja de descontos. 
carater de uma loja se reflete em suas vitrines. 
Os vendedores de lojas especializadas sabem mais do que os outros. 
As lojas maiores oferecem precos melhores do que os das pequenas. 
Lojas locais oferecem o melhor atendimento. 

Uma loja que oferece urn bom preco em urn de seus produtos provavelmente oferece bons precos em todos os itens. 
As politicas de credito e de devolucao sao mais flexiveis nas grandes lojas de departamento. 
Lojas recem-inauguradas geralmente oferecem precjos mais atraentes. 
As liquidates normalmente sao feitas para as lojas se livrarem de mercadorias de baixa rotatividade. 
Lojas que constantemente realizam liquidates nao fazem com que voce realmente economize dinheiro. 
Em uma loja, precis mais altos geralmente indicam maior qualidade. 
Propaganda que"forca a venda"esta associada com produtos de baixa qualidade. 
Itens de"brinde"nao tern muito valor (mesmo as amostras-gratis). 
Os cupons representam uma economia real para os clientes porque nao sao oferecidos pela loja. 
Quando voce compra produtos muito anunciados, paga pelo rotulo, e nao, por qualidade superior. 
Os recipientes maiores sao quase sempre mais baratos, por unidade, do que os menores. 
Novos produtos sao mais cams quando lancados; os precos tendem a baixar com o tempo. 
Quando voce nao tern certeza do que procura em urn produto, e bom investir em caracteristicas extras porque provavelmente voce desejara 

te-las depois. 
Em geral os produtos sinteticos tern qualidade inferior a dos produtos feitos de materials naturais. 
E aconseihavel manter distancia dos produtos novos no mercado; geralmente, o fabricante precisa de algum tempo para ehminar os defeitos. 

Font, Adaptado de Calvin P. Duncan,' "Consumer Market Beliefs: A Review of the Literature and an Agenda for Future Research'; in Marvin E. Goldberg, Gerald 
Corn, and Edward A. Pollay, eds., Advances in Consumer Research 1 7 (Provo, UT: Association for Consumer Research, 1 990): 729-35. 



Precos/Descontos/ Liquidates 



Propaganda e PromocM deVendas 



Produto/Embalagem 



• Internadonalistas (15% da amostra): Sentem-se apegados a tres ou mais culturas exter- 
nas. Seus principals valores pessoais incluem mente aberta, aprendizagem, criatividade 
e liberdade. Maior probabilidade de serem homens com boa escolaridade e de classe 

• De'scomprometidos (7% da amostra): Essas pessoas nao tern grande apego a nenhuma 
cultura, nem a sua propria. Sentem-se entediadas e desiludidas; tendem a ser mats jo- 
vens e a ter nivel mais baixo de escolaridade. 

O pais de origem de urn produto, em alguns casos, e uma informacao importante 
no processo de tomada de decisao. 79 Os consumidores associam fortemente certos itens a 
determinados paises, e os produtos desses paises com frequencia procuram favorecer essas 
associacSes. O pais de origem pode funcionar como urn estereotipo - estrutura de conhe- 
cimento baseada em inferencias entre produtos. 

Urn estudo mostrou a estudantes da Irlanda, dos Estados Unidos e da Australia foto- 
grafias de "pubs irlandeses" tiradas em cada urn desses tres paises, perguntando-lhes quais 
eram os autenticos pubs da Irlanda. A maioria dos respondentes escolheu bares que nao 
eram verdadeiramente irlandeses; os bares dos Estados Unidos e da Australia continham 
mais itens estereotipados de decoracao irlandesa, como os trevos de quatro folhas, menos 
comuns em pubs irlandeses "de verdade". 

Evidencias recentes indicam que o conhecimento do pais de origem de urn produto 
nao e necessariamente bom ou mau. Ao contrario, ele tern a capacidade de estimular mais 
o interesse do consumidor pelo produto. O comprador pensa mais sobre o produto e o ava- 
lia com mais cuidado. 82 A origem do produto, desse modo, pode atuar como urn atnbuto 
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CREATIVE THINGS 

f HAPPEN 
i m t u r 



w mm. French WinesFood 



,„ m WINES from 
.FRANCE 



r_e >e combina com outros para influenciar as avaliacSes. 83 Por exemplo, muitos conhece- 

iores de cerveja sup5em que as cervejas importadas sao superiores as marcas americanas. 

Reconhecendo essa tendencia, a Anheuser-Busch lancou duas novas cervejas, esperando 

foe os clientes pensem que elas sao importadas quando, na verdade, sao produzidas nos 

faados Unidos. A Anheuser World Select parece importada, com garrafa verde a moda 

b. Heineken e uma chamada que diz: "Dez mestres em cerveja. Quatro continentes. Uma 

Tve/a". O rotulo, no gargalo da garrafa, traz a lista dos paises de origem dos mestres 

Btrvejeiros envolvidos na producao da cerveja, como Japao, Irlanda, Canada e JJspanha. A 

Bare Knuckle e uma cerveja escura, forte e encorpada que inicialmente estara disponfvel 

■cnas em barril em bares e restaurantes, mais provavelmente como uma maneira sutil de 

ompetir pelos fas da Guinness, pois ate recentemente a famosa cerveja irlandesa so esrava 

fcponiVei dessa forma tambem. 

Alem disso, o proprio conhecimento que o consumidor tern da categoria do pro- 

» modera os efeitos do atributo. Quando outras informacoes estao disponiveis, os 

nhecedores tendem a ignorar o pais de origem, ao passo que os novatos continuam 



Em alguns casos, o pais de origem de urn 
produto e uma informar,ao importante 
no processo de tomada de decisao. Certos 
itens sao fortemente associados com 
paises especificos, e produtos desses paises 
freqiientemente tentam favorecer essas 
associates. 
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Certa ou errada, a politica externa ameri- 
cana esta tendo urn grande impacto sobre o 
modo como consumidores estrangeiros per- 
cebem as marcas americanas. Urna pesquisa 
de 2004 descobriu que 66% dos consumi- 
dores entrevistados na Alemanha disseram 
estar menos inclinados a comprar produtos 
americanos devido a sua oposicao a guerra 
no Iraque liderada pelos Estados Unidos. Na 
Franca, o numero chegou a 64%. Em varies 
casos, contestadores demonstraram seus 
sentimentos negativos de forma violenta, 
atacando ou queimando simbolos do co- 
mercio americano, como o McDonald's e res- 
taurantes KFC no Paquistao, no Afeganistao 
e em outros lugares - apesar de as franquias 
serem de propriedade de cidadaos locais. 
Como urn paquistanes explicou depois que 
urn KFCfoi destruido em 2005:"Nao importa 
quern e o dono. Isso e por causa da politica 
americana. As pessoas odeiam os Estados 
Unidos". 89 

Tais sentimentos tambem estao afrou- 
xando lealdades de longa data as marcas 
americanas. Em uma pesquisa feita em 
2005, aproximadamente 20% dos consumi- 
dores estrangeiros disseram que evitavam 
empresas e produtos dos Estados Unidos, 
como McDonald's, Starbucks, American Air- 
lines e bonecas Barbie, por causa das politi- 
cas externas unilaterais do pais. Quanto mais 
uma marca e percebida como americana, 
mais resistencia ela encontra. Por exemplo, 
quase metade dos respondentes da pesqui- 
sa (incluindo 1.000 pessoas de cada uma 



a considera-lo. No entanto, quando outras informac5es nao estao a disposicao ou sao 
ambiguas, tanto os conhecedores quanto os novates se fundamentam nesse atributo para 

tomar sua decisao. - 

O etnocentrismo e uma tendencia a preferir produtos ou pessoas da propria cultura A 
em detrimento dos de outros pai'ses. Os consumidores etnocentricos sao mais inclinados a 
acreditar que e errado comprar produtos de outros paises, especialmente devido aos efeitos 
negativos que isso pode ter sobre a economia nacional. Campanhas de marketing que 
enfatizam o desejo de "comprar o que e americano" apelam mais a esse segmento de con- 
sumidores. Os pesquisadores criaram uma escala chamada Consumer Ethnocentric, Scale 
(CETSCALE) para mensurar esse aspecto: a escala identifica consumidores etnocentricos, 
a partir de seu grau de concordancia com afrrmacoes como estas: 

• Comprar produtos estrangeiros e nao ser americano. 

• Deveria haver restricoes a todas as importacSes. 

• Os consumidores americanos que compram produtos feitos em outros paises sao res- 
ponsaveis pelo desemprego de seus compatriotas. 

Obviamente, os americanos nao sao os unicos que demonstram etnocentrismo. Cida- 
daos de muitos paises tendem a acreditar que os produtos locais sao superiores (peca que 
um frances escolha entre um vinho da Franca e um da California!). Muitos canadenses 
estao preocupados com a diluigao de sua cultura devido a uma forte influencia dos Estados 
Unidos. Em uma pesquisa, 25% dos cidadaos do pais identificaram "vida, liberdade e bus- 
ca da felicidade" como slogan constitucional canadense, e nao americano! O nacionahs- 
mo canadense foi aticado por um comercial da cerveja Molson, chamada "The Rant", que 
quase da noite para o dia se tornou um hino nao-oficial no Canada. Um jovem canadense 
vestindo uma camisa de fianela caminha em um palco e calmamente comeca a explicar 
estereotipos canadenses: "Nao sou lenhador nem negociante de peles. Nao moro em um 
iglu, nao como gordura de baleia e nao tenho um treno... Meu nome e Joe, e eu... sou.„ 
canadense!". Seis semanas apos o comercial comecar a ser veiculado, a marca Molson ja 
havia conquistado quase dois pontos de participacao no mercado. . / 

wv 

ESCOLHA DE MARCAS CONHECIDAS: LEALDADE OU HABITO? 

A marca e uma estrategia de marketing que frequentemente funciona como heuristica. As 
" pessoas formam pfeferencias" por uma marca favorita e entao literalmente nunca mudam 
de ideia no decorrer da vida. Um estudo do Boston Consulting Group sobre lideres de 
mercado em 30 categorias de produtos descobriu que 27 das marcas que eram as principals 
em 1930 (como Ivory Soap e Campbell's Soup) haviam permanecido no topo nos 50 anos 

* 92 

segumtes. 

Os profissionais de marketing tem boas razoes para valorizar a forte lealdade que uma 
marca consegue manter. As marcas que dominam seus mercados sao 50% mais rentaveis 
do que seus concorrentes mais proximos. 93 Nao e de se surpreender que as empresas se 
esforcem para cultivar a lealdade. Quando o Disney Channel nao apareceu na pesquisa 
da Teenage Research Unlimited das 50 melhores marcas para adolescentes, a empresa 
tentou temperar sua imagem para atrair seguidores adolescentes leais. O canal comecou a 
apresentar videos de musicas - mesmo tendo de monitorar algumas das letras para manter 
sua imagem limpa. Por exemplo, a letra de "Genie in a Bottle", de Christina Aguilera, foi 
modificada: de "Meu corpo esta dizendo vamos" para "Meus amigos estao dizendo vamos" 
e de "Sou um genio numa garrafa, meu amor, voce tem que me esfregar bem" para "Voce 

i » 94 

tem que me tratar bem . 

Ate mesmo grupos musicais entendem o valor de atrair seguidores leais: por exemplo, 
bandas como a New Orleans Cajun e The Radiators trabalham com agendas de viagem 
para oferecer pacotes que incluem passagens aereas, acomodac5es e refeicSes para os fas 
aficionados. Seguidores fanaticos de bandas como The String Cheese Incident e Phish 
chegam aos hotels na tradicao do The Grateful Dead, que encorajava gravacoes ilegais 
de suas musicas, mas que prosperou com a venda da parafernalia dos shows para fas mais 
aficionados. 
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Inercia: o cliente preguicoso 

Muitas pessoas tendem a comprar a mesma marca toda vez que vao a loja. Esse padrao 
sstematico com freqiiencia se deve a inercia - compramos uma marca por habito mera- 

— ente porque isso nos exige menos esforco (ver o Capftulo 4). Se surge outro produto que, 

- : - ilguma razao, e mais facil de comprar (por exemplo, quando e mais barato ou quando 
i produto original esta em falta), o consumidor nao hesitara em compra-lo. Um concor- 

rente que esta tentando mudar um padrao de compra com base na inercia muitas vezes 
xde faze-lo com bastante facilidade porque nao encontrara muita resistencia a mudanca 
de marca, desde que ofereca o incentivo correto. Quando nao ha nenhum compromisso 
?_f -acente com uma marca especifica, meios promocionais, como mostruarios no ponto 
le venda, farta distribuicao de cupons ou notaveis reducoes de preco podem ser suficientes 
nara "descongelar" o padrao habitual de um consumidor. 



ealdade a marca: um "amigo" provado e aprovado 

^sse tipo de inconstancia nao ocorrera se existir verdadeira lealdade a marca. Em contras- 
: com a inercia, a lealdade a marca e uma forma de repetir o comportamento de compra 
m reflete uma decisao consciente de continuar comprando a mesma marca. Para existir 
laldade a marca, um padrao de compras repetidas deve ser acompanhado por uma ati- 
ide positiva subjacente em relacao a marca. A lealdade a marca pode ser iniciada pela 
referenda do cliente com base em razoes objetivas. Mas, depois de estar no mercado por 
iitante tempo e de ser intensamente anunciada, a marca pode tambem provocar apego 
nocional, sendo incorporada na auto-imagem do consumidor ou sendo associada com 
riencias anteriores (como o efeito de nostalgia que discutimos no Capitulo 3). De- 
is de compra baseadas na lealdade a marca tambem se tornam habituais com o passar 
tempo, embora, nesses casos, o compromisso subjacente da pessoa com o produto seja 
to mais firme. 

Comparado com uma situacao de inercia em que o consumidor aceita passivamente 
marca, o consumidor leal a uma marca esta ativamente (as vezes, passionalmente) 
lvido com suas preferencias. Devido aos lacos emocionais que podem surgir entre os 
utos e os consumidores leais a marca, os usuarios "fieis" reagem com mais veemencia 
do os produtos sao alterados, remodelados ou eliminados. Por exemplo, quando 
Nova Coca substituiu a formula provada e aprovada da Coca-Cola nos anos 80, a 
sa foi atingida por um bombardeio de campanhas, boicotes e outros protestos em 
o pais. 

Uma decada atras, os profissionais de marketing enfrentaram o problema daparidade de 
relativo as crencas dos consumidores de que nao existem diferencas significativas entre 
Por exemplo, uma pesquisa realizada na epoca descobriu que mais de 70% de con- 
dores no mundo inteiro acreditavam que todas as toalhas de papel, sabonetes e batatas 
fossem iguais. Alguns analistas chegaram a proclamar a morte dos nomes de marca, 
ndo que os rotulos privados ou os produtos genericos que oferecem o mesmo valor por 
5 dinheiro eliminariam os os produtos verdadeiros de qualidade comprovada. 
No entanto, viu-se que essas previsSes sombrias estavam erradas quando as grandes 
reapareceram com forca total. Neste inicio do seculo XXI, as marcas reinam! Al- 
atribuem esse renascimento a sobrecarga de informacoes — com tantas alternativas 
delas sao nomes desconhecidosj para escolher, as pessoas parecem estar procu- 
por claros sinais de qualidade. £ por isso que algumas empresas chinesas que ja 
muitos produtos vendidos sob nomes de marca americanos bem-conhecidos 
estao tentando comprar esses nomes testados e aprovados, de modo que possam 
com a eqiiidade de marca agregada e vender seus produtos por maior preco. Em 
casos, elas adquirem a empresa, como os aparelhos de som Nakamichi; em ou- 
conseguem um contrato de licenciamento exclusivo, como as armacoes de oculos 
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Tontudo, embora os produtos de marca estejam sendo procurados, hoje muitos corn- 
res sofisticados sao menos exigentes quanto ao lugar onde os compram. Velhos es- 
psdas compras feitas em lojas de descontos parecem ter desaparecido na medida em 
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das nacoes do G-8, com excecao dos Estados 
Unidos) associa a Barbie, da Mattel, com a 
nacao americana, enquanto que 10% fazem 
a mesma associacao com a Kleenex. Assim, 
33% dos respondentes disseram evitar a 
Barbie, mas somente 10% nao usam os len- 
cos de papel. 90 

Em uma outra pesquisa, 66% dos 
consumidores americanos disseram confiar 
na marca Coca-Cola, mas somente 40% dos 
europeus fazem o mesmo. As origens ame- 
ricanas da Coca-Cola ajudaram a alavancar 
rivais como a Cola Turka, na Turquia, que 
agora vende cerca de 20% dos refrigerantes 
a base de cola naquele pais. Em um aniincio 
da Cola Turka, um executivo americano (re- 
presentado pelo comediante Chevy Chase) 
retorna para casa no suburbio, onde sua 
mulher prepara o jantar para a familia. Ele 
observa sua esposa e a familia comer, be- 
ber e cantar. Mas, depois de comecarem a 
cantar'Take Me Out to the Ball Game", eles 
passam para uma canqao turca traditional. 
marido toma um gole de refrigerante e 
junta-se a familia. No final do aniincio, ele 
esta com um bigode a moda turca. Um co- 
,<ne rtM Se j&te ,w &,'j-B, r etenba pwa Dpo - 
do, um site de viagens de propriedade de 
um grupo de empresas aereas europeias, e 
mais maldoso: ele oferece "licoes de ingles" 
para britanicos que estao se preparando 
para visitar os Estados Unidos. Uma voz 
britanica educadamente apresenta frases 
como "Eu gostaria de uma xicara de cafe, 
por favor". Um americano com um irritante 
e exagerado sotaque nova-iorquino da a 
traducao: "Eu quero um cafe comum com 
2% de leite para levar". aniincio finaliza 
com uma frase britanica, "Voce realmente 
me aborreceu", traduzida como"tenha um 
bom dia". 91 
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OESPELHO GLOBAL 

Um recente estudo determinou 
que os consumidores na India e 
no Paquistao reagem de manei- 
ras bem diferentes aos produtos 
americanos. grau de etnocen- 
trismo de cada pais tern impacto 
sobre o quanto seus consumidores 
estao dispostos a comprar produtos dos 
Estados Unidos em detrimento de seus produtos nacio- 
nais. Como isso afeta o marketing de produtos america- 
nos na India e no Paquistao? Os pesquisadores utiliza- 
ram a CETSCALE para descobrir. A CETSCALE (Consumer 
Ethnocentric Tendency Scale) foi desenvolvida com o 
intuito de compreender a atitude dos consumidores em 
relacao a compra de produtos estrangeiros. Os especia- 
listas em marketing descobriram que as implicates 
administrativas desse modelo sao que ha maneiras di- 
ferentes de atrair consumidores etnocentricos. Sabendo 
como os consumidores na India e no Paquistao diferem 
em seu etnocentrismo quanto a produtos, as empresas 
agora percebem que a padronizacao dos produtos para 
esses dois mercados nao vai funcionar. Cada um desses 
paises deve ser abordado utilizando-se programas de 
marketing adaptados, e e o modelo CETSCALE que dita 
esse argumento de marketing. 

A India, depois de conseguir a independent da 
Gra-Bretanha em 1947, optou por estabelecer politi- 



cas economicas socialistas. Seu povo desejou tornar- 
se auto-suficiente, de forma que foram estabelecidas 
muitas tarifas e outras restricoes que tornaram diffcil 
importar produtos ao consumidor. Isso criou um forte 
mercado domestico para esses produtos. Na decada 
de 1990, o governo indiano comecou a afrouxar al- 
gumas restricoes as importaijoes, e empresas dos Es- 
tados Unidos viram isso como uma oportunidade de 
entrar naquele mercado. No entanto, devido a todos 
os anos de auto-suficiencia economica, o alto nivel 
de etnocentrismo dos consumidores indianos tornou 
bastante desafiador o trabalho de introduzir produtos 
americanos na India. 

Paquistao, depois da independencia, optou por 
ser mais aberto as importacoes. Na verdade, apds anos 
de importaijoes, o pais desenvolveu uma seria dfvida 
externa no valor de 39 bilhoes de dolares. Devido a esse 
problema, o governo paquistanes tentou promover o 
consumo de produtos nacionais. Isso tern sido um de- 
safio, pois os consumidores paquistaneses nao sentem a 
pressao etnocentrica para comprar produtos de seu pais. 
Eles estao mais abertos a compra de produtos america- 
nos (ejaponeses). 

As empresas americanas tiveram que aprender 
a lidar com esses paises semelhantes com diferentes 
abordagens de marketing para motivar os consumi- 
dores a comprarem produtos dos Estados Unidos. Por 



exemplo, no Paquistao, que esta aberto a produtos de 
diferentes paises, o McDonald's vende seu principal 
produto, o Big Mac, em suas lojas. Tambem vende ou- 
tros produtos padronizados, como o Quarter Pounder. 
Na fndia, o McDonald's nao vende esses itens padro- 
nizados. Vende sanduiches a base de frango, peixe ou 
caril, alem de pratos vegetarianos. Essa diferenca nos 
cardapios, em parte, e devida ao etnocentrismo, bem 
como a religiao. McDonald's teve que se adaptar to- 
talmente aos gostos do consumidor indiano. No Paquis- 
tao, o McDonald's conseguiu abordar o mercado com 
um produto padronizado, o Big Mac. Agora, a fndia e 
o Paquistao estao trabalhando com suas diferencas de 
mercado. Recentemente, as Secretarias de Comercio de 
ambos os paises organizaram reunioes para expandir a 
cooperacao economica e comercial. Paquistao esta 
tentando reparar o desequilibrio comercial que existe 
atualmente. 

Fontes: Soumava Bandyopadhyay and Syed Tariq Anwar, 
"Consumer Ethnocentrism and Its Effects in Two Emerg- 
ing South Asia Markets", Global Competitiveness 10, no. 1 
(Annual 2002): 476(12); B. Muralidhar Reddy, "Pakistan 
Rejects Allegations of Cross-border Infiltration", The Hindu, 
August 9, 2005, http:/ www.hindu.com/2005/08/09/sto- 
ries/2005080904741200.htm; site da McDonald's Corpora- 
tion http://www.mcdonalds.com, November 14, 2005. 









que os consumidores percebem, em muitos casos, que podem obter os mesmos produtos 
de marca tanto em lojas como a Target ou a Kohl's quanto na Macy's. Como disse um 
executivo do setor varejista, "Voce pode estar em um jantar na Fifth Avenue e ouvir os 
milionarios falarem sobre o que compraram na Wal-Mart". 

REGRAS DE DECISAO 

Os consumidores consideram grupos de atributos de produtos usando diferentes regras, 
dependendo da complexidade da decisao e de sua importancia para eles. Como vimos, 
em alguns casos essas regras sao bastante simples: as pessoas apenas tomam um "atalho" 
para fazer uma escolha. Em outros casos, porem, elas dedicam mais esforco e reflexao para 
ponderar cuidadosamente as alternativas antes de chegar a uma decisao. 

Uma maneira de diferenciar as regras de decisao e dividi-las em compensatorias e nao- 
compensatorias. Para ajudar na discussao de algumas dessas regras, a Tabela 9.4 sintetiza 
os atributos dos aparelhos de televisao considerados por Richard. Agora, vejamos como 
algumas dessas regras resultam em diferentes escolhas de marcas. 

Regras de decisao nao-compensatorias 

As regras de decisao nao-compensatorias sao atalhos para as escolhas, o que significa 
que um produto com uma baixa posicao em um atributo nao consegue compensar essa 
posicao sendo melhor em um outro atributo. Em outras palavras, as pessoas simplesmente 
eliminam todas as opcSes que nao atendem a alguns padroes basicos. Um consumidor 



Capitulo 9 As Decisoes Individuals 
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TABELA9.4 

Mternat'ivas hipotetkas para um aparelho de televisao 



Classificacao da marca 



-"' r j to 



i da tela 
sao estereo 
3 da marca 
: :§o na tela 
: aTVa cabo 



Classificacao por 

importancia Prime Wave 



Excelente 

Fraca 

Excelente 

Excelente 

Boa 

Excelente 



Precision 



Excelente 

Excelente 

Excelente 

Fraca 

Boa 

Fraca 



Kamashita 



Excelente 

Boa 

Fraca 

Fraca 

Boa 

Boa 



Richard, que utiliza a regra de decisao "Comprar somente marcas bem-conhecidas", 
cnsaria em uma nova marca, mesmo se fosse igual ou superior as existentes. Quando 
; estao menos familiarizadas com uma categoria de produto ou nao estao muito 

as para processar informacoes complexas, elas tendem a usar regras simples, nao- 

satorias, que estao sintetizadas abaixo. 102 




lexicografica. Quando uma pessoa usa a r^ra ■ /exzcegrapfra, seleciona a marca 
e a me/nor no atributo mais importante. Se a pessoa considera duas ou mais marcas 
10 sendo igualmente satisfatorias naquele atributo, ela entao as compara no segundo 
buto mais importante. Esse processo de selecao continua ate que haja desempate. No 
> de Richard, como os modelos Prime Wave e Precision estavam empatados no atribu- 
lais importante (tela de 60 polegadas), ele escolheu o Precision devido a sua classifica- 
no segundo atributo mais importante - o som estereo. 

regra de elimina^ao por aspectos. Utilizando a regra de eliminaf&o por aspectos, o 
iprador tambem avalia as marcas quanto ao atributo mais importante. Nesse caso, 
:m, ele imp5e atalhos especificos. Por exemplo, se Richard estivesse mais interessado 
ter um timer no seu televisor (ou seja, se isso tivesse mais importancia), ele poderia ter ' 

do que sua escoiha "deveria ter timer". Como o modelo Prime Wave tinha timer, 
o Precision nao, Richard teria escolhido o Prime Wave. « 




ra conjuntiva. Enquanto as duas regras anteriores envolvem o processamento por 
juto. a re?ra coniuntiva implica o processamento Dor marca. Como no Drocedimento 
nacao por aspectos, sao estabelecidos atalhos para cada atributo. Uma marca sera 
la se satisfizer todos os atalhos, e o fracasso em atingir um deles significara sua 
Se nenhuma das marcas satisfizer todos os atalhos, o comprador podera postergar 
lha, mudar a regra de decisao ou modificar os atalhos escolhidos. 
lichard tivesse estipulado que todos os atributos tinham que ser classificados como 
>u melhor que isso, ele nao teria conseguido escolher opcao alguma. Ele poderia, 
I modificado sua regra de decisao, admitindo que nao seria possivel atingir esses 
iroes na faixa de prefo que estava sendo considerada. Nesse caso, talvez Richard 
sse que poderia ficar sem a programacao na tela, de modo que ele voltaria a con- 
i modelo Precision. 

; de decisao compensatorias 

temente das regras de decisao nao-compensatorias, as regras de decisao compen- 

dao ao produto a chance de compensar suas falhas. Os consumidores que em- 
essas regras tendem a se envolver mais na compra e, dessa forma, a desejar fazer 
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um esforco para considerar todo o panorama de maneira mais precisa. A disposicao para 
deixar que as boas e mas qualidades do produto cheguem a um equilfbrio pode resultar 
em escolhas bastante diferentes. Por exemplo, se Richard nao estivesse interessado em ter 
reproducao estereo, poderia ter escolhido o modelo Prime Wave. Mas, como essa marca 
nao apresentava esse atributo altamente desejavel, ela nao tern chance quando Richard 
utiliza uma regra nao-compensatoria. 

Os pesquisadores identificaram dois tipos basicos de regras compensatorias. Quando 
usa a regra aditiva simples, o consumidor simplesmente escolhe a alternativa que tern o 
maior numero de atributos positivos. E provavel que tal escolha ocorra quando sua ha- 
bilidade ou motivacao para processar informacoes e limitada. Uma desvantagem dessa 
abordagem para o consumidor e que alguns desses atributos podem nao ser muito signifi- 
cativos ou importantes. Um anuncio mostrando uma longa lista de beneficios do produto 
pode ser persuasivo, apesar do fato de muitos dos beneficios incluidos serem, na verdade, 
um padrao na classe do produto, e nao atributos determinantes. 

A regra aditiva ponderada e uma versao mais complexa. Quando usa essa regra, o 
consumidor tambem leva em conta a importancia relativa de atributos com classificacao 
positiva, essencialmente multiplicando as classificacSes da marca por pesos de importan- 
cia. Se esse processo parece familiar, realmente deveria. O processo de calculo assemelha- 
se muito ao modelo de multiplos atributos descrito no Capitulo 7. 
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